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. ينندم المؤلف پواغر الشكر gial‏ العربى ناشر هذا الكتاب 
على مجهوده الرائم هی اخراج هذا الکتاب بهذه الصورة ٠‏ كما 
يود الولف أن يتقدم بخالص شکره للسيد الاستاذ sual Ute‏ 
المعيد بقسم ادارة الاعمان على المجهود الذی بذله فى رسم 
الاشكال الوجودة فى الكتأب وعلى الوقت الذى بذله فى 
مراجعة ٠ algal‏ 


المؤلف 


® 


تعكديم 

عزيزى القارىء يسعدنى آن نلتقی سویا مع آول مجلد من 
سلسلة التسويق الحديث والذى تم تخصيصه لناقشة موضوع 
الاعلان ۰ ويعالج هذا المجلد موضوع الاعلان من الزاوية الاداریه 
والفنية » كما يعرض لبعض النظريات والنماذج السلوكية والكمية 
و التی Ses‏ استخدامها فى ادارة النشاط الاعلانى ء 


وقبل الدخول فى تفاصين هذا alali‏ آود عزیزی القاریء أن 
آقدم لك هذه السلسنة الجديدة والتی أطلق علیها اسم سنسنة 
التسویق الحدیث»وسوف تحتوی - باذن الله تعانی — ode‏ الجموعه 
على ستة مجلدات أساسية تتضاول جمیمها بعض الوضوعات 


Jis‏ هذا الکتاب alali‏ الاول فى هذه المجموعة وقد تم تخصیصه 
مناخشه موضوع الاعلان LT ٠‏ الجلد الثانی — والذی سوف یصدر 
قرییا باذن الله — فسوف یعرض للاصول العلمية و العملیه لبحوث 
التسویق » وسوف یخصص الجلد الثالث لعرض جوانب و آپعادنشاط 
التسویق اادولی ومشاکله ءویتناول الجلدالرایم ادارة عناصر الزیج 
التسویقی وتخطیط الاستر اتیجیات التسويقية ۰ آما الجلد الخامس 
قسوف يتم تخصیصه لناقشه مفهوم التوزیع انادی للسلمو الخدمات 
ویخصص الجلد الاخیر لناقشه سلوك المستهلك > 


وغى الختام بود الوّلف أن بذکر أن الذی دفعه الى تقدیم 
هذه المجموعة النقص الشدید فى المكتيات العربية فى Jio‏ هذه 
eel) ele Al‏ تسه مد و تفه ان Go‏ هده 
المجموعة اسهاما الى المكتبة العربية تفيد الدارسون والممارسون + 
al,‏ آسال العون ٠‏ 


الباب الا ول 
بعض الدراسات التمهيدية لفهم للتشاط الاعلانی 
ianh‏ التشاط التسویقی ۰ 
طبيعة نشاط الترويج ۰ 
الاتصال ۰ 


بعض الفاهیم السلوكية الهامة للاملان ٠‏ 


الفصلالاول 
طبيعة التشاط التسويقى 


يمكن القول بأنه من الصعب فهم التشاط الاحلانی‌مطبیعته الا اذا 
فهم الفرد ما هو المقصود بالنشاط التسويقى ٠‏ فالنشاط الاعلانی 
لا يمكن عزله عن da‏ الانشطة التسويقية الاخری ۰ ونجاح akii‏ 
الاعلانى بتوسف بدرجه كبيرة على مدی تكامل هذا انتساط مع‌الانسطه 
التسويقية الاخری فى الشركة ٠‏ ویهدف هذا الفصل الى محارلة 
تعريف القارىء بطبيعة النشاط التسويقى وايعاده ٠‏ 


ان التسويق معنى آشیاء مختلفة لافراد مختلفين ۰ وقيل أن 
توضح ما هو القصود blin‏ التسويق آستاذنك عزيزى للقارىء 
فى أن تقکر للحظة و احدة فى معنی كلمة « تسویق » بالنسية لك c‏ 
وما Gall‏ يتبادر الى ذهنك عند سماعك لهذه الكلمة ؟ الولقم أنك 
بمكن أن تفکر فى هذا النشاط على أنه تلك الاعلانات التی تراسا 
فى وسائل الاعلان المختلفة کالاعلان عن الغسالة ماركة طومسون e‏ 
أو الاعلان عن مراوح كاريوكا التى يقدمها شاهر سنترينك + أو 
الاعلانات عن التخفيضات الهاكلة المقدمة من شركة alam‏ دمنهور » 
أو غیرها من الاعلانات ۰ 


آو قد یتبادر الى ذهنك أن التسویق یتمثل خی رجاد البيع الدين 
يعملون بمحلات القطاع العام أو الخاص مثل العاملون بمحلات عمر 
آفند ی أو بمحلات الصالون الاخضر ‏ أو بمح‌پرستیج 6 أو يغيرها 
من aali‏ ۰ 


ong‏ سیادر ابی د هنك أن cst ete S59 al‏ تدب adad‏ العامة 
و ألخاحده راندی نوجد من حولت wo‏ منان ندا هب الي وخدلف ot‏ 
طرق عرضها abal‏ والخدمات ادى تقوم پتقدیدم ننا + او قد KA‏ 
فى ان a‏ بعنى عريات col wiu‏ نجوب ألشوارع nad‏ 
السلع من ن لاخر و خی نحل اسماء رت ill‏ بعة Ng‏ أو 
سماد المنتجات التى تحمليا كتنك السیار ات «لنتی تحمن اسم سنتعات 
قها » أو تلك الى تحمل: اسم محلات. تریاتون T eae‏ 
الریان وغیرها ۰ 


ومن الانسیاء التی قد تتبادر ال ذهنك عند سماعك لضمه 
« تسویق » تلك الاغلفة الجذاية ذات الالوان و التصمیمات التعددة 
والتی تحيحك عند دخولك للسویر مارکت أو غیرها من الحلات ٠‏ 


ومما لا شك فيه أن كل هذه الصور تمثل انجوانب الرئی ة 
والظاهرة نیا من التشاط السویقی انحدیث ۰ لکن ینبغی أن ندرك 
ان النشاط التسویقی لا یحتوی على تلك الجوانب المرئية فقحسم 
ولکنه یحتوی أيضا على الکثیر من الجوانب الاکثر تعقيدا والاقل 
وضوحا ۰ تلك الجواتب لا یمکنتا ادراکیا الا من خلال الدراسة 
العلمية و التعمقة للنشاط التسویقی ۰ 


الشیء الهم هنا هو أن ندرك أن تلك الجوانب الاقل وضرها 
YAS‏ تقل اع عن خلت الجو انب الظاهرة ٠‏ من ها Jesil Se‏ 
بآن ادر اکنا لطبيعة النشاط التسویقی بدون دراسته ‏ هو أدراك 
انتقاگی حبت ual‏ لا تمرف عنه الا تلك الجو اتب المركبة والظاهرة ٠‏ 


e 


ولعل دنك الادراك بطر =~ 
التسویق ؟ وما هی طبيعة هذا 


۸ 1 NI! 


daia © akill‏ ال حول فى تعر بف 


النشاط التس.ويقى beo‏ نتدم لك عزيرى القارىء طبيعة هذا النشاط 


ونوضح لك baas‏ من الفاهیم الخاطثه عن هذا hisi‏ ۰ 


عاق ال من الا الس ينكين یه الشاط اوی 
ومن آهم هذه الجوانب ما يلى : l‏ 


Marketing is Exciement de )ع0( التشاط التسويقى نشاط‎ 


ان النشاط التسویقی تشاطا مثیرا aY‏ يمثل مجالا Lale‏ 
معاصرا یتعامل مع مشکلاتنا اليومية والتی تتعلق يعملية انسیاعنا 
لحاجتنا الختلفة ٠‏ فالکثیر من جوانب التشاط التسویقی تعد جوانيا 
مثيرة ۰ BA‏ متلا تلك الاعلانات (fill‏ یقدمها تجوم انسینما مشل 
الاعلان عن منتجات شوییس والتی یقدمها النجم حسن عابدین » أو 
ذلك الاعلان عن بعض الاطعمه الجاهزة والتی تقدمها النجمة هاله 
فاخر ‏ أو ذلك الاعلان عن منتتج الزيدة Gall‏ وضعت موسیقاه على 
شريط كاسيت پیاع ليستمع اليه مع تغيير فى كلمات الاعلان ۰ 


كذلك تعد عملية تقديم المتتجات الجديدة والتى تهدف الى 
هل Usa‏ افش او الى اوه درجة اسكمتاعنا بها او الى 
الاستخدام الامثل لواردنا واوقاتنا lala‏ آخرا من الجواتب المثيرة 
للنشاط التسویقی ٠‏ وعمليات العرض الشیقه للمتتجابت > 
والتخفيضات السعرية التى تقدمها الحلات و الشرکات تعد ايضا من 
Git yall‏ الثيرة التشاط التسوبقی ۰ 


(ب) ااتسویق بتگون من آنشطة مرکبه | Margieting is Complex‏ 


ك 


يعتقد ‏ البعض أن ما يتتاوله موضوع التسويق لیس الا تلك 


wm Yo س‎ 


الموضوعات العامة واليديهة والتى یعرف عنها الجميع دون دراستهاء 
والواقع أن ذلك الانطياع يأتى من كون أن الافر al‏ عادة ما ينظرون 
إلى النشاط التسويقى على آنه يتضمن تلك الجوانب المرئية خالاعلان 
Ene‏ الشخصى e‏ وطرق العرض بالحلات ۰۰۰ الخ ٠‏ ویمکننا أن 
نؤكد أن ذلك الاعتقاد هو اعتقاد خاطىء ٠‏ قالنشاط التسويقى 
ليس من اليديهيات التى يعرف عنها عامة الناس ۰ 


)>( التسويق يتخلل كل جوانب حیاننا Marketing is Pervasive  :‏ 


ان التسويق تشاطا يتخال كل حياتنا اليومية ۰ فهو يوجد فى 
كل النتجات والخدمات التى تقوم بستهلادها سواء تعلق ذنك 
بالنتجات Gall‏ تقوم باستهلاكها يومية مثل الاطعمة e‏ 
والمشرويات ۰۰۰ الخ + او تعلق بالسلع المعمرة مثل الثلاجات > 
وأجهزة التیلفزیون » وغيرها ٠‏ 


كذلك يوجد التسويق فى حياتنا الاجتماعية فنحن قد نشاهد 
الاعلانات الخاصة بمحاربة التدخين » أو تلك التى ندافع عن جمال 
الطبيعة » أو آیضا تلك التى تهدف الى تنظيم الاسرة ۰ ومن منا 
لا يتذكر اعلان محمدين وحسنین والذى آصبح فى يوم من الايام 
آغنیه less‏ الناس فى کل مكان ۰ 

و التشاط التسویقی یوجد فى كل النضمات بصرف النظر عن 
توع تضاطها أو ملكيتها ٠‏ فهو بوجد فى شركات Ebal‏ العام 
مثل اعلاتات شركة GB‏ » أو شركة أدقينا ء أو حتى شركة الملح 
والصودا ٠‏ وهو يوجد فى شركات القطاع الخاص مثل اعلانات 
ده أوتكر » والريان » والهدى مصر ٠ء‏ وغيرها ۰ 


خا 


ozs‏ »عد 


تحقيق الربح سواء أكانت هذه الشركة p>‏ منتچا أو خدمه» فهو 
أيضا يوجد فى تلك المنظمات انتی لا تهدف الى تحقيق أرياح مثل 
اساجد » والتنائس » والنوادى الاجتماعية والرياضية ۰۰ الخ ۰ 


والذى يزيد من شعورنا يتغلغل النشاط التسويقى فى حیاتتا 
ذلك أنكم أنيائل من الاعلانات: والسلم والخدمات والتی تحيط 
بنا فی oS‏ معان ٠‏ كذلك العدد sul pli‏ فى المتاجر aï‏ تقوم 
بتتندیم انسنم والخدمات ۰ ٠‏ 


قآنت عندما Vee ee pa a‏ رجال ی eels‏ غانت 
di:‏ بشراء علامة أو dais‏ معينة ie cula‏ النشاط 


Bowl آحد‎ 


التسویقی + 


واخیرا فان شعورنا بتغلغل التشاط انتسویقی فى حیاتنا as‏ 
يزداد ننیجه لاهمية نشاط التسویق الدولی International Marketing‏ 
ف لنخنیات الناجحه هی التی لا تقصر bbls‏ علی اسواقها المحلية - 
اصه اذا Gas‏ نتشبع لهذه الاسواق » آو ادا كانت هناك isla‏ الى 
مزید من موارد العملات الاجتبية — ولکنها Solas‏ الاستفادة من کل 
الفرص التسويقية abli‏ فى أية آسواق عالية ٠‏ ولعلك تدرك 
تلك الاهمية عندما تنظر حولك خی السوق المصرية وتری الكثير من 


الشرکات المتعددة الجنسية و هی تحاول تست أقدأمها فى 


)5( النشاط النسو یقی نشاط نافع : Marketing is Useful‏ 


ze ۱۷۱ ce 


آو للمچتمم ES‏ » مهو یساعد الفرد علی آن popes‏ ستهلکا رشبیداء 
ويساعده على معرقة LAS‏ اشباع حاجاته التعددة + كما يسهل حياة 
الفرد من خلال السلع و الخدمات الجديدة التی توفر جیده ووقته ۰ 
وباختصار شدید يمكن QL all‏ التسویق Cass‏ الى زيادة حودة 
الحياة التی بجماها الخرد Quality of life‏ . 


والتسویق يساعد النظمات على تحقيق آهدافها ٠‏ فهو یساعدها 

تحقيق معدل أفقضل على رأس الال المستثمر ودلك من خلال زيادة 
الییعات والارباج e‏ وحتی بالنسية للمنظمات التى لا تعمل بغرص 
Gites‏ الارباح فان التسویق یساعدها على تحقیق آهدافها ٠‏ فجهاز 
تتظیم الاسرة" gh‏ مضر یستطیم تحقیق اعدافه وهی الوصون إلى 
الءائله التاسیه فى عدد أمناكها من خلال ممارسه نشاط انتسویق 
الفعال » وجمعيه الدفاع عن جمال الطبيعة تستطیم أن تقلل من 
عادات الناس فى قطع الاشجار أو قتل المساحات انخضراء ۰۰ الخ 
من خلال ممارسه النشاط التسويقى ٠‏ ومراكز تجميم wall‏ يمكن 
i‏ تزید من ase‏ الافراد one shill‏ بدماگهم من حلال ممارت ة 
التشاط التسويقى القعال ٠٠٠‏ وهكذا ۰ 


ارافان او بو ا ی ا 
فالتسویق یساعد الجتمع على اللحاق يركب التطور » وتقديم كل 
النتجات الجديدة و التافعة al aU‏ فى هذا الجتمم ۰ بل أن التسوین 
الدولی یمکن أن یساهم فى حل مشکله بلادنا من خلال زيادة 
atoll‏ ات و الحصول على مزید من العملات الاچنبية » أو من خلال 
زيادة عدد الساگحین » LS‏ أنه يمكن أن يرشد من الاستهلاك السلم 
التی تحتاج فى صنمها أو استیرادها الى عملات اجنبية تتم 
بالندرة ۰ 


— AP — 


)2( النقاط التسویقی نشاط متفير : Marketing is Changing‏ 


تم النشاط التسویقی بالديناميكية والتطور ٠‏ فكل المنظمات 
تلم وتدرك تماما أنه لا یمکنها الاستمرار فى الاسواق اذا لم تعدل 
من تشاطها التسویقی وفقا للتغيرات السريمة و الدائمة والتی تحدث 
فى البيئة التسویقیه ٠‏ 


03 ورجل التسویق الناجح "هو الذى يحاول البحث دائما عن طرق 
جديدة لاشباع حاجات الستهلکین أو تقدیم منتجات آو خسدمات 
جديدة لاشباع الحاجات المستجدة wal‏ افراد المجتمع + وتزید alla‏ 
المنافسة من الاهتمام بالتركيز على أن النشاط التسويقى نشاطا 
متغيرا ۰ 


وجمود رجل التسويق فى مواجهة التغيرات التى تحدث فى 
الماكة التسويتية کالنافسة ۰ قد يؤدى الى فشل النطمه + خد مثلا 
بعض مدیرو القطاع العام الذين لا برغبون فى الاعترأ ف باهمیه 
التشاط ااتسویقی شرکاتیم على الرغم من أن درو ف الاحتكار التی 
كانت تعمل فى نشاطها شرکاتهم فى الاضی قد تغيرت وأصبح 
يوجد مناقسة شديدة فى مجالهم الانتاجی ۰ ان قطاع الصناعات 
الغذاسبه فى مصر يعد آکیر dda‏ على وجود هذه المشكلة ٠‏ 


ان ما نريد أن نؤكده هنا هو أن طبيعة النشاهذ التسویقی تتسم 
بالتغير والديناميكية فكل جوائب النشاط التسويقى بدءا من تقديم 
منتجات أو خدمات جديدة » أو تصميم حملات اعلانیه + أو تقييم 
النشاط الاعلان #أو وضع أسعار للسلع أو الخدمات المقدماة 
للمستهلك » أو gla‏ مناغذ توزيع المنتجات أو الخدمات مه وغيرها 


نت ممت 


تعدر Lla‏ عن حقيقة واحدة وهی أن النشاط التسويقى نشاطا 
janie‏ | 3 
٣‏ بعص الاعتتادات الخاطئة عن النشاط التسويقى : 

هناك مجموعة من الاعتقادات الخاطكة عن اننشاط التسويغى 
والتى aiin‏ بها بعض الافراد ۰ وآهم هذه الاعتقادات ما بلى : 

Marketing Just one of its Components 

ان sal‏ الاخط؛ء الشائعة هو أن بعتقد اتدحض — مستهلکرن 
البيع الشخص Marketing is Selling‏ » فعلى الر غم من ان نتساط 
cal‏ الدخصى Personal Selling‏ هو أحد الحونات الهامة والضرورية 
hli ost‏ التسویق » الا آنه لا یمثل Lute Yi‏ واحدا ولیس کل 
الجو انب التسويقية٠ويزداد‏ هذا الخطاً عند التفكير فىالسلمالمعمرة 
آو السلم الصناعبه أو تلك call‏ تحتاج فىشر انها lenu gi‏ الی‌خیر قآو 
فی السلع التى لا Sa‏ أو لا يرغب الفرد فى شب ksl‏ مثل بو الص 
التأمين المختلقة A‏ أو é cule 94 olf‏ أوالالواح التى تعلق على القمور 
والتى يكتب عليها بيانات المتوفى ۰ ومرة آخری يعود السبب قى 
ذلك الى أهمية اليح الشخصى فى مثل هذا النوع من السلء ٠+٠‏ 
ومفهوم الميع + فالاول پهتم بالمستهلك وبحاول الوصو.ل الى أعلى 
در حه من رضائه 4 ولکن الثانى دهتم محر د ail a‏ الس 
الستهلك ٠‏ 


س ۱۵ — 


تشاط التسویق ونشاط الاعلان ۰ ویزداد هذا الاعتقاد غى حالة 
التفكير فى السلع الميسرة مثل الاطعمة ء والمشرويات e‏ .+ الخ ٠‏ 


آما عی حالة التنظيمات التى لا تيدف الى gates‏ الريح مثل 
المتشقيات الحكومية أو مراكر eal‏ بالدم č‏ أو التاحف. e‏ و 
آجپز 3 تنخلیم الاسرة oe‏ وشيرها Sate ul‏ ما يتم هساو اد | Fes eres‏ 
التسویقی Blew‏ العلاقات العامة ٠‏ ویحود السیب فى ذلك الى 
أن اليدف الاساسی sid‏ النظمات حور خلق صورة tude‏ للتنظ یم 
قى المجتمع + ومن هنا فعادة ما ترجد Ledan Jaag‏ متخحصه تتولی 


۱۱ ات‎ vet 


9 ve 
فالتشاط الاخیر ما حر ألا جزء‎ ٠ العاثقات العامة‎ Lit: واشمل من‎ 


خی المزيج الترويجى وألذى dg‏ بدوره جزء فى cel‏ التسويقى٠‏ 


(ب) التسسویق لیس بالغدرورة تلاعبا بارعا giil‏ : 


Marketing jg ast manipulative 


e © 3 a 9‏ 
dus‏ من ينتقد الوخلش+ التسویعیه على el‏ اني 


تاتا بارعا AL‏ چ وأن هذ! التشغاط alaan‏ يتوم s! ya‏ 


بعس السلع والحددمات درن أن بثرن فى dala‏ حتيتية أليها 
.(Mickeels, 1952(‏ كذلك هناك من يعتقد. أن التسویق بمثل اددارا 


gl Jalan أن اخ‎ 1 ae eiat ودری‎ + (Packard, 1957; 1968) 
p 1 i 1 
. (Galbraith, 1971) بوجد ااا‎ Y حلب على التلم‎ 


VN‏ سے 


و الر اقم آنه لا يشكن: انار .أن متن هده امف قن اتوت 
من بعض رجال التسویق > خذ مثا2 بعض رجال البیم الذین osise‏ 
جیدهم بيع سلعة لجرد التخلص نها أو نلحصونل على عمرنة . 
Lai ak‏ تلك الاعسلانات التی تعتمد على Pi Goes‏ التمايز 
والتفاخر Laia ٠‏ فدر خی تلك الاعادنات التى تدعى بعض مذناهر 
لللعة لا تترافر خيها حقيقة أو مبالغا خيهأ ۰ وتنك الاعلانات call‏ 
تستمد على فكرة اتاره اعجاب الجتس الاخر بك فى بیع يعض السلم 
مثل منتجات العطور أو آدوات الزينة الختلفة ٠‏ كذلك قد تمد 
خطا بانه قد daa‏ على قيمة من السلعة أو انخدمة مساوية للسعر 
الذى ela‏ يدقعه alas‏ تلاعبا بالستيلك ۰ ان کل ذلك هو مجرد أمثلة 


لبعض التحابيقات الخاطتة فى میدان الت 


۶ nS G 


ولكن حل يستطيع رجل التسویق أن يخلق حاجات لدی Stati‏ 
ومن ثم یتمعن من خلق حللب منتجاته أو خدماته ؟ الواقم أن 
ذلك اعتعاد! خاطكا ٠‏ غالعررف أن daj‏ التسويق يعمل على ان.ارة 
الحاجات انكامنة داخل النرد وليس على خلقيا من العدم Gils ٠‏ 
توجد وقد يشعر بيا الفرد آولا يشعر + وكل هدف رجل giil‏ 
من ممارسته „Anl‏ الانشطة التسويقية هو حل الخرد دعر دید د 
الحاجات الكامتة - 


كل الاستخدامات الفاحلئة انايقة ۰ والواتم أن بعض الشرکات 
تخع لنفسها' اطارا اخلاقيا تمارس من خلاله نشاطياً التسرینی ۰ 
ذلك الاطار يحدد لرجل التسویق ما ينيغى التیام په 4 وما بنیعی 


الامتعاد عنه ۰ 


— \Y —> 


ويمكن القرل بآن هذه الممارسات الخاطة فد تؤدى الى فشل 
المنظمة وخروجیا من الاسواق ٠‏ تما ان امكانية رجل التسویق فى 
الاعتماد علی عثل the‏ النوع من المارسات یتوقف بصورة كيرة 
على درجه وعی و ادر اك الستهلکرن الذین يتغامل معهم فى الاسواق» 
فكلما olj‏ وعی وادر اك الستملك » كلما قلت احتمالات استضدام 
da,‏ التسویق ode!‏ المارسات الخاطكة ٠‏ 
(a)‏ التسویق لیس دؤاء لكل آمراض النظمات ' 
Marketing is not a panacea‏ 
قد يعتقد بعض الافراد أن التسويق الفعال هو dall‏ لجميع 
المشاكل التى تواجه المنظمة ٠‏ ولكن ذلك الاعتقاد بعد ٠ bU‏ لان 
التسويق لا يستطيع التعامل مع الشاک الغير تسويتية مثل جودة 
اانتج » أو جدولة الانتاج » أو عدم الاستقرار ادلی » أو :لصراعات 
داخل النظمة ۰۰ وغیرها + بل يمكن التاکید على حقيقة أساسية 
وهی أن التسویق یمد حلا طويل الاجسل لنشکلات التسويقية 
ولیس قمیر الاجل ۰ فنتائج السیاسات التسويقية الناجحة تظهر 
Bole‏ قى Jayi‏ الطویل ولیس فى الاجل القصیر ٠‏ 
۳ س آلبادلة أساس Marketing and Exchange = (5919 a} baud)‏ 
ان Ladi‏ انتسویتی لا يوجد الا اذا وجدت uke‏ النبادل 
(Baggozzi, 1986)‏ + فعى هذه السلية يكون هناك طرفان أو أكثر 
ge‏ ی فیس ادن ely‏ تعد دات قيمة لكل منيم ۰ وكلما تعقد 


5 


"لجتمع Saket‏ عمليات aisah‏ هيه iy (A‏ فلب على ¿Lb‏ بالضرورة تعفد 


عالتسویق يظهر تنیجه لحاجه كل من الشتری و البائع + فعتدما 


vE‏ الافراد 2 حيئون فى | Glacial‏ الید ائیه وعان کل منهم یحاون 
اشباع حاجاته اعتمادا على نقسه لم تكن هناك ميادلة ومن ثم لم 
يکن هناك تضاطا تسویقیا ۰ ولکن الاتتاج فى هذه الفتر 5 تساده 
القصور ۰ فكل قرد لم يكن يمتلك الوقت أو الیارات اللازمة لاتبأع : 
كل حاحاته c‏ ومن هنا تعلم الاغر اد همیه العمل فى جماعات ‘You‏ 
من العمل الغردى + وتتطلب العمل الحماعی بالضرورة عملية تقسیم 

ویخلهور التخصص > خلهرت الحاجة الى عملية Exchange Process a old‏ 
فيه ثم القيام بعملية البادلة للفائض ۰ 


ومطديعة الحال كانت عملبات الميادلة Alas us‏ ومحدودة عبل ب أخذ 
عن هذه العملية ۰ 


تست ۱6 س 


ویعد .فتره من الزمن بدآت مهار ات الاغرإد تزداوركبتاج لعولية 
التخصص » وتنوعت النتجات ٠‏ وقد أدى ذلك الى زحاجة .المجتمع . 
الى القيام بعملیات مبادلة اكثر تعقیدا بين عدة أطراف فى نفس 
الرقت ge‏ خلهرت أحمدة ال ale ee deo gh.‏ التيادل .كما ظهرت‌انحاجه 
الى تجمع آطراف البادلة فى منطقة معينة ۰ وقد استتيع .ذلك 
بالضرورة خلهور بعض الافراد الذين تخصصوا فى القيام بعمليات 
الميادلة ء ویعبر الشكل رقم (Y)‏ عن هذا الموقف ۰ 


عریں 


صانع حرف 


شكل رقم (Y)‏ 
ظهور بعض الافراد. التخصصون فى عملیات ALI‏ 


وبمرور ألوقت تعلم الاغراد. والتخصصون فى عملیات البادلة 
تيف يمكنهم وضع سروط البادله بصورة اکثر فعالية » كما اکتسبوا 
ميارة فاكقة بالمعرفة بالنتجات ذات انقيمة والتی يوجد علیها طلبا 
عاليا + وقد ادى ذلك الى تفکیرهم فى «Lisl‏ آماش متخصصة 
بمارسون من خلالها عملیات المبادلة + وى نفس الوقت تعلم الاغر اد 
يمكنهم الحصول على منتجات bast‏ » وفی وقت dal‏ ادا قاموا 


3 
انی 
ا 


\ 


بالتعامل مع متححصص واحد You‏ من التعامل مع العديد مر الاطر ew‏ 
ولقد آدی ذلك ال ىظهور التجار Merchants‏ ويعبر Baul‏ رقم )7( 
عن هذا الموقف ۰ 


lyan‏ مج 
وات CF‏ 
Eole ۳ The‏ 
ضر - 
جت اعرون ns‏ 
Gaes ۳‏ 
ساد 


ومع الزمن أصيح التج ر یقومون بالعدید من الوخلائف ALSU‏ 
atan!‏ التبادل ء ومن هذه الوظاكف القيام باداء مجموعة متعددة 
من الخدمات لاطراف الميادلة مثل التخزين » وعملیه امسالّالدفاتر» 
ومتح الاكتمان » وخلق منافذ توزیع فى مناطق متعددة ۰ وقد 
ترتب على ذلك تطور وتنوع elal‏ التجار فضهر دنهم التاجر 
العام والتاجر المتخصص ۰ وقد استتیم ذلك عملية تقنين dobli‏ 
وظهور Ul‏ وقوانین خاصة بتشاط البادلة + كما آدی ذلك الى 
ظهور الاسواق الرسمیه و آصیح التجار المحرك pol!‏ لعملية 


كد Cah‏ س 


ومع نمو التجار وازدياد تانیرهم فى المجتمع ؛ ومع نمو 
الملاقة مع الحكومة أو العلاقة فيما بينهم هرت BSS‏ منضمات 
الاعمال الى حيز الوجود ٠‏ تلك المنظمات التى أصبحت النواه 
الاساسية لكل المجتمعات المتقدمة . 

ومع aiai‏ الدياة الفنیه والاقتصادية والاجتماعية مى كد 
الجتمعات Glas‏ عمليات dadi‏ تاخذ Lgi Siar DAS‏ وفعميدا ۰ 
Yasi‏ من آن تقتصر عمليه الميادلة على ghi‏ بدات kuas‏ الیادنه 
تسرى على الخدمات والافكار »> والافراد ۰۰ الخ + ويعير السحل 
رقم (t)‏ عن بعض أمثلة الميادلة خی المجتمعات انحدیثه ٠‏ ومس هذا 
الشكل يتضح آن البادله يمكن أن تتطبق على مبادلة السلع كما يعبر 
عنها انشکل ( 4 1 ) e‏ كما أنها تنطبق على الخدمات كما يعبر 
عنها الشكل t)‏ — ب) e‏ أو تنطيق على تبادل الافكار كما يعبر عنها 
الشكل )£ س ج ) + وقد تسرى عملية الميادلة Lat‏ على الاقراد 
مثل محاولة ترويج مرشح انتخابی معين كما يعبر عتها الشک 
f }‏ س د ( ۰ 

Lei‏ الشكل رقم ) 8ه ( فيعير عن aila‏ التسويق العتسی 
e Demarketing‏ حیت آنه يهدف الى تقليل عدد المدخنين ۰ وتسمى 
هذ د الحاله ياسم التسويق العكى نظرا لان الهدف الحلییعی لنت سويق 
هو زيادة ase‏ الاغر اد التقیلون للسلعة أو الخدمه او ألفكرة » ولکن 
فى حالة التسویق العکس یکون الهدف هو التقليل من عدد الافراد 
بدلا من زیادته ٠‏ ویهمنا أن نشیر الى آهمية هذا الفهوم فى آلجتمع 
الصری حيث يمكن استخدام هذا الفهوم لتقلیل الطلب على السام 
استوردة و التی تحتاج الى عملات اجنبیه نادرة ۰ كما يمكن آیضا 
استخدام هذا الفهوم لترشید السلوك الاستهلاكى للمواطنین وذلك 
هيما يتطق بالسلع أو الخدمات التى تتصف بالندرة أو التقص فى 
عرضها > 


— YY — 


AP). 


او مس 


شکل رقم )£( 


— YY — 


وتعقد عملیات الیادله لا بعود الى SIS AV]‏ المتعددة منها فقط 
ولکن Lal‏ وجود آطراف البادلة فى مناطق جغرافية متباعدة ۰ 
ذلك البعد الجغرافی آدی الى ضرورة وجود مجموء؛ من الوسطاء 
غیما بینهم بغرض اتمام عمليات البادله ٠‏ ويعير الشكل رقم (e)‏ 
عن هذه الفكرة + ومن هذا الشكل يتضح أنه لاتمام عملیه Hail‏ 
بين النتج والمستيلك قلايد من التیام بالعديذ دن عمليات !ابادله 


+ 


ae ake‏ ميارلم 


Ty)‏ ر ر 


شكل رقم )°( 


فقا الج دمن ليطا ger‏ لش ait el ge DAs‏ 
تتوقف عدد عمليات الیادلد على عدد Oneal! Usai‏ بين gens!‏ 
والمستهلك ٠‏ ويطاق على هذا البمد الجحرافى gas‏ النتج والمستهلك 
اسم الانقصال المكانى Place Seperation‏ . 

والواقع أن وجود الانفصال المكانى بين طر:ی Uall‏ قد gi‏ 
ألى وجود محمو 4c‏ آخر ی من أآشكال الانفصال ۰ فيناك على بل 
خمس فجوات آساستة بين طرفی الرادلة ٠‏ 


ole الانعصان‎ lagi ورفا‎ Spacial Seperation س الاتفصال الکانی‎ ١ 
:حر‎ his المنتج يوجد فى منطقة جغرافية والمستهلك يوجد فى‎ 


e تعيدة‎ 


EE a د‎ 


+ الانفصال الزمنى Temporal Seperation‏ فاضر اف الماد 
المحتملون لا يمتنهم أن يقوموا باتمام عنیات Ubil‏ فى نخس نوش 
الذى يتم فيه انناج الشیء موضع البادله ٠‏ كذلك هناك الكثير من 
Ll‏ التی تکون موضما للتبدل ینم اتاجها هی زمن معین نم 


oo 


يحم | ھا < فى رمن e AT‏ 


عت 


5 
om” 


م« _ الانفصال الادراکی Perceptual Seperation‏ قد بحون 
اخلرات Gell‏ ليس على علم بالات اء الى عاخن ان OS‏ مج .ار 
للميادية أو قد لا برغب فى معرفة gi‏ شیء las‏ ۰ خدلك قد بان 
ani‏ الاطر اف نیس على علم بالشروط i Nui‏ لا تمام Adas‏ آلیادنده 
ونقص المعلومات لدی آی طرف من اطراف ULL‏ يعرف على آنه 
الانتصال الادارکی ۰ 


۽ س الانفصال الحیاز ی Seperation of Ownership‏ ویظهر lina‏ 
النوع من الانفصال عندما يمتلك Gull‏ الشىء موضع الميادلة 
ولكن لا يرغب فيه » بینما يوجد طرف Al‏ پرغب فى هذا الشىء 
ولكن لا Sha‏ ۰ 


o‏ — الانقصل:ى Seperation of Value SR‏ فا خی Adi‏ ماه 
ت 


أو الفكرة محل الترادليتم تقييمها يطريقة مخلفة اش طرف من طر اف 
التبادل ۰ فالنتج صاحب السلعة أو الخدمة يعطى قيمة لها بناء على 
از gal ceils AS‏ بر خب هی الحصول عليه . أو ود بنخار اليك (ae‏ 
5 اویه آسعار اناع رن الذين یقدمون متتحات E‏ خدمات Alta,‏ 3 
أما الطرف oa! JAY!‏ مرغب فى لسنحدون عدی 20 او انخهمه 
فهو یقوم داعطاء 5 sf ë‏ 3 مرک al stil‏ بناء على eee‏ التى 


الك ae‏ علیها من هذا الي > وكذلك امن راوية قدزة» على 


— Yo س‎ 


bliss Mass‏ التسویق على اختادف مكوناته النشاط الاسانسی 
آلذی. pay‏ غلین اشکال. الاتفصبال S E‏ * اوکلما: افك هدم 
التسويق مخلق الاتصال دين أطراف البادله ( ومن ثم القضاء على 
اشکال الانفسال ) من خلال القيام Mas US eile SR Sas ae au,‏ + 


١‏ س الرنلائف اتبادلیه Transactional‏ والتی تثتمل القیام 
بوخليفتى البيع والشراء ۰ 


Y‏ س وظائف الامداد والتموين Logistical‏ والتى deis‏ وظائف 


النقل » والتخزين » والتوزيع.:» والشزاء للمنتج ٠‏ 


۳ — الوظاكف المساعدة Facilitating‏ وتثمل القيام موخلاكف 
التمويل » ومواجهة وقبول وتحمل المخاطر » وتزويد المنظمة بالمعلومات 
المنتجات أو الخدمات ٠‏ 


ویترنب على قيام رجل التسويق يهذه الوظائف خلق مجموعه 
من Utilities eo‏ + هذه المناقع هی المنفعة الشكلية Form Utility‏ 
والنخع» المكانية »Place Utility‏ والمنقعة الزمنية Time Utility‏ 
ual,‏ | المنقعة الحیازیه Possession Utility‏ 


والمنفعة الشكلية Gala,‏ أساسا النشاط الانتاجى فى 
المنظمة وذلك من خلال انتاج السلم أو الخدمات موضم التبادل ٠‏ 
ویمقدار ما يساعم رجل التسويق فى gia‏ هذه المنتجات أو الخدمات 
أو حتى الافكار بمقدار ما يساهم به التسويق كنقاط فى خلق 


— YY ae 


المنفعة الشكلية ۰ فالنتج أو انخدمة الناجحة هی تلك التى تتناسب 
ble yo‏ السوق lal, G‏ فان gY! da,‏ عادة ما Aias‏ على wile sino‏ 
da;‏ التسويق عن تلك الحاجات والرغبات فى خلق المنفعة الشكلية ٠‏ 


۱ آما المنفعة المكانية فتعنى توافر الشىء محل الميادلة فى المكان 
الذى برغب فيه المستهلك كطرف من اطراف الميادلة ٠‏ والمتفعة الز dato‏ 
تعنى توافر الشیء موضم الیادله فى Sagl‏ الذى يحتاج اليه 
استهلك لهذا الشیء ه آما dead!‏ الحيازية قتتمتل فى نقل ملکیه 
السلمة أو الخدمة أو Sall‏ من منتجها الى من يرغب فى انحصو". 
٠ leale‏ ویعبر الجدول رقم (۱) عن کل اشکال الانفصال بين اطردف 
البادلة » وعن الوظائف التسويقية اللازمة للقضاء على هذه الاشتال» 
والنفعة التى تترتب على قيام رجل التسویق bags‏ الوظائف ۰ 
£ ل تعريف التسویق Marketing Defined‏ 

أن كلمة تسویق Marketing‏ هی كلمة مشتقة من giall‏ اللاتیتی 
Mercatus‏ و الذی یعنی السوق ٠‏ وكذلك تشتق من الكلمه اللاتينية 


e. (Zikmund and D'Amico, 1986) 3 وألئى تعنى المتاجر‎ 9 Mercari 


والتسويق قد مر فى تعريفه بعدة تعريفات عبر. الزمن ٠‏ 
والجدول رقم (۲) يوضح كيف تطور التعريف ينقاط التسويق ۰ 
اذا نظرتا الى هذا الجدول لوجدنا أن التسويق قد قدم له 
تعريفان رسميان بواسطة الجمعية الامريكية للتسويق American‏ 
Marketing Association‏ .الاولهو الذ ی‌قدمته الجمعية فىعام vane‏ 
و الثانی هو الذى قدمته الجمعية فى عام ۱5۸۵ + وبين هذه الفترة 
الزمنية حاول پعضا من GUS‏ التسویق تقدیم تصوراته لتعریف 
o Sos‏ ومن آبرز هذه الحاو لات تلك التی قدمت بو اسطه مجموعه 
اساتذة الصویق فى جامحة أو هايو فى عام وید a‏ أو بو abl‏ 


YY == 


asa, a PODR E o TT میت و یا‎ PE تس‎ 


نوع الانفصال | GS!‏ التسويقية اللازمة 7١‏ ا فنا 
يبين طرفى المبادلة للتضاء على الانفصال من خلال ممارسة هذه الوظائف 


| DÎ 


es eee حي‎ 


| الانفصال المكانى oe‏ اللوجستيكيه والنی تشمل النقل |" a a‏ 
ی از والتخزين > والتوزيع » والشراء المنظية ٠‏ 


الانفصال i‏ وظائف التخزين , والنقل , و | والتعريل , ا اعم روسن 
ora‏ التتسوي يقية 3 ۲ | 
| وتسهیل النانع الاخری, 
الحيسازى | وظائف الشراء من قبل ۳ eas‏ تا 
تسیتیت ا ا E‏ ل سس نس( 
التيمى i‏ وظائف الشراء » والبيع » والتنميط والتدريج الحيازية 
" والتصنیف » معلومات سوقية » ترويح * والكانتية | 


جدول رقم )١(‏ 
اشكال الانفصال بين اطراف البادلة ووظائف التسويق وامنافع النسویقیه 


— TA — 


ماکارتی فی عام ۸۱ lel e‏ معظم Gus‏ التسويق فقد اعتمدو؛ 
Basa a OBOE ES‏ 
الى اد 


: ۱۹۹۰ تعريف الجمعية الامريكية للتسويق فى عام‎ (f) 


LS‏ يظهر فى الجدول رقم aal (v)‏ آخذت الجمعية الامريس 
للتسويق بالتعريف الذی قدم فى عام 6۸ عندما كان الكسندر 
Lut,‏ للجنة التعاريف المنيئقة عن الجمعية وقد آصبح ذلك التعريف 
تعريفا رسميا للتسويق فى عام ١9+‏ + ووفقا لهذا التعريف يعرف 
التشاط التسویقی على أنه : 


« ممارسة آتشطة الاعمال الخاصة بتوجیه تدفق السلم 
و الخدمات من النتج الى الستهلك أو الستخدم » ٠‏ 


من چانب GS‏ التسویق الامر الذی دعا البعض الى وضع تصوره 
لتعریف آفضل للنشاط التسویتی كما هو واضح فى الجدول رقم 
(Y)‏ ۰ ومن آهم العیوب الوجهة الى هدا التعریف ما يلى : 


aas se ima ۱‏ هذا التعريف nE‏ > 335 اط ال بق على 
منظمات الاعمال التى تهدف الى تحقيق الریح ٠‏ وفی الو قح 
العملى lils‏ أن التسويق يعد من الوظائف الاساسية التى تؤدى 
بو اسطه جميع انواع النظمات سنو اء کانت هذه المنظمات EE‏ 


السبه التمريف 
vate NASA‏ التسویی هو ممارسة انشطة الاعمال التی توجه 
عملية تحفق السلم و الخدمات من النتج الى الستهلك 
أو المستخدم 
(Alexander, 1948; and Committee on Definitions,‏ 
.)1960 


ee ee‏ مس 0ك 
۱۹۹۰ النسويق هو السلبة التى توجد فى المجتمع والتى 
بواسطتها يمكن التنبؤ » وزيادة .واشیاع ميكل 
الطلب “على الستم والخدمات الاقتصادية من خلال 
تقديم ‘ وترویج 0 وتیاحل « و التوزیح المادى لهذه 
(Marketing Staff of The Ohio State University,‏ 
)1965 
NAA-‏ التسويق حو النشاط الانسانی الذی wi soe‏ 
اشياع الرغيات والحاجات Ge‏ خلال عملبة التبادل 
(Kotler, 1980)‏ 
الاقتصادی للمنتجات والخدمات من المنتج الى 
المستهلك بطريقة تضمن التطابق بين العرض 
و الطلب وتؤدى الى تحقیق اهدف الجتمم 
(Mc Carthy 1981)‏ . 
NIAS‏ التسويق هو العملية الحاصة بت بتخطيط ٠‏ وتتفيذ 
وخلق ۰ وت تسعير » وترویج ۰ وتوزیم »> الافكار 
أو السلم أو الخدمات اللازمة لاتمام عملیات التبادل 
والتی تؤدى الى اشباع حاجات الافراد وتحقیق 
أهداف النظمات 
(American Marketing Association, 1985)‏ 


حصوول رقم (۲) 


تطور تعربت النشاط التسویقی 


برض تحقيق الربح من عدمه ٠‏ بل قلنا ان نشناط انتسویی Aer‏ 


ان یمارسن حتى على مستوى الفرد ٠‏ 


۲ ب يذكر هذا التعريف أن التسویق osi‏ من انه 
الاعمال » asl,‏ لا بحدد هذه Mn iy!‏ ۰ فهو دطلق اه مر اجون يانه 
تلك الانشطه التی تمارس بخرض توجيه Gast‏ السلع و انخدمات ٠‏ 
| وتقلیدیا هذه الانشطة Gaia Sle‏ انتمانه الطاب » وعملية 
تسلیم التتجات ونقلها من مکان لاخر ٠‏ ببطلبيعة الحال تتطات. 
هذه الانشحله القیام بالاعلان » و التغلیف»و البزیم الشخصىءو أسديار 
تجار الجمله » .وتجار التجزکه ٠‏ 

۳ — هذا التعریف یقلل من آهمية ودور رجذ انشسریق 
. والستهلك فى العملیه التسويقية. ٠‏ فهو يركز على العملیات التى 
تتم بينهما ولكن لا یهتم بالدور الذى يلعيه كلا منها » فهو يهمل. الكثير 
من الانشطة التى يقوم بها رجل التسويق مثل مساحمته فى تصميم 
منتجات جديدة ؛ أو القيام ببحوث السوق ۰۰ وغيرها .كما أنهيهمل 
الجوانب السلوكية للمستهلك » وعملية اتخاذ القرار التی يمر بها 
المستهلك عند اختياره وشراؤه lanl‏ أو خدمة معينة ۰ 


وغير متكاملة ٠‏ فهو ياخد dike‏ التدفق التى تحدت فى السلع > 
التسويقية Akg y‏ شكل الاتحام الفر a‏ آو الو احد 8 ولكّنيات خحد نسش 


نت ۳ — 


تش اطا بیدا بعد idae‏ الانتاج ولبس تيليا = ومن هنا فان هذا 


التعريف y‏ بر کز على د a ai! clo.‏ هلك zaia Las‏ يه النتج ۵ 
(ب) تمریف الجمعية الامريكية للتسويق فى ele‏ ۱۹۸۶ : 


نظر ! للانتقادات السايقة Gali‏ لتعريف الجمعية الاول > 
٥‏ + ووفقا لهذا التعریف یعرف التسویق على أنه : 

» العملیه الخاصة بتخطیط é‏ وتنفید é‏ خلق “و Tatad Janan‏ 
التيادل والتى تؤدى الى اشباع حاجات الافراد » وتحقيق آهد اف 


ويمكن القول أن آهم مزايا التعريف الجديد للتسويق sa‏ اسطه للجمعيه 
مایلی : l‏ 
١‏ ل یفترخس هذا التعريف أن التسویق کنشاط يتم ممارسته 
بواسطة المنظمات المختلفة فى اطار اخلانی ولذا ul‏ سوف يكون 
۷ ند wea‏ «القدروف: LN)‏ ال ندخل فى تطای. uka‏ 
Asks gil‏ و هی آنشحله النتج 6 والترويج 3 والتسعير 3 و التوزیع ۰ 


ممارستها بصورة atlas‏ الى اشباع ورضاء المستهلك عن المنظمة ٠‏ 


۳ — يفترض هذه التعريف أن قطاعات الستهلکین و التی سیتم 


اشباع حاجاتهم قد تم اختیارهم » وتم تحليل رغباتهم وحاجاتهم > 
وذئك قبل البدء فى العملية الانتاجية ٠‏ ومعنىذلك أن المتهنكين 
وت یرگ (ae‏ التعریف عى أن اسنایتن التضاط التسویقی 
هی عملیات البادلة التی تتم بغرض اشباع حاجات طرفی التبادلء 
© ل معترف هذا التمریف موجود النشاط التسویقی بمفاحیمه 
وأسالييه الحديثه فى كل آتواع المنظمات سواء كانت تهدف الى 
تحقيق الریح من عدمه ٠‏ 
ail,‏ من أفضل آلتعاریف التى قدمت حتى الان فى مجال التسويق ۰ 


ه ‏ أبعاد العملية التسويقية Dimensions of Marketing Process‏ 
ان نقاط التسویق من وجهه خر الاغر اد الذین بمارسونه منطو ی 
(i)‏ الاهداف المتسويقية ¢ Marketing Goals‏ 


Marketing Strategies ۰ التسويقية‎ lau! (ب) الاستر‎ 
Marketing Tools + الادوات التسویقیه‎ (>) 


ان جميء المنخلمات لها آحداف عامد وعريضشة تسمی tala‏ 
الى -e‏ نيم || 4 TaN pel ee‏ التی t Sa‏ بعرخس eer oe‏ الرریح قد تفاع 


الى تحقيق الربح قد تضع هدفها العريض والعام فى صورة خدمة 
اکبر عدد ممكن من المواطنين أو المستهلكين المحتملين ٠‏ 


وعادة ما os‏ لكل وحدة تنظیمیه داخل المنظمة مجموعة محددة 
من الاهداف والتى تستمد من هدف المنظمة العام وتعمل على 
الوصول اليه ۰ فعلى سبیل, JUL‏ » قد تضم الادارة الالية أهداف 
تتملق بعملیاتها الاستثمارية » واهدافا خاصة بادارة عناصر التكلفة 
الخاصة دالحصول على الاموال اللازمة ٠‏ وقد تضع ادارة الانتاج 
اهداقها فى صورة التصنيع 4 أو التجمیم 4 أو تحقرق الرقامة على 
الجودة ٠‏ 1 


و النشاط التسویقی له آیضا مجموعة من الاهداف الحددة e‏ 
و مهما تعددت هذه الاهدات Bale lala‏ ما نصب فى هدحین ركيسيين 
يستخد مان كميادىء هادية ومرشدة لكل جر انب النشاط التسویتی ۰ 
والهدف الاول هو اشیاع حاجات ورغيات المستهلكين والحصول 
على ر ضائیم Satisfaction of Consumers needs‏ مغلاتو جد منظمة تستطیع 
الباء فى الاسواق لفترة زمنية طويلة دون أن تستطيع ¿t‏ 
احتياجات مستهلكيها ٠‏ ومن هنا فان كل منظمة oly aN‏ تيد من 
هدقف رضاء الستهلکین ¢ وتقوم باعداد وتعدیل برنامجها التسویتی 
حتی تتمکن من الوفاء بهذه الاحتیاجات ٠‏ 


بتقدیم السلمة أو الخدمة التی تقابل حاجات ورغيات الستهلکین 
فقد لا یقوم المستهلك بشرائها لانه قد یجد بدیلا أفضل يقدم 


— FS — 


Attainment of a Competitive Advantages‏ تميز الشركة عن النافسین 
لها فى الاسواق ٠‏ 


وبناء على ذلك فان النشاط التسويقى للمنظمة لايد وأن بيدأ 
Customer Analysis‏ و التانی هو dalas‏ ودر اسه النافسین ٠‏ 
Competitive Analysis‏ - 


Giles ١‏ المستهلك : أن هذا النوع من التحليل يشير الى 
الانشطة التسويةية للمنظمة والتى تهتم بدراسة الجو انب والابعاد 
السلوكية للمستهلتین ٠‏ فقبل أن تقوم الشركة پانتاج سلعة آو 
خدمة معينة لابد لها من معرفة ما هو مطلوب من قبل المستهلكين > 
وكيف يمكن للسلعة أو الخدمة أن تقايل ألحاجات النفسية 
والاجتماعية للستملك» فمن الناحية اننفسية يقوم رجال التسويق 
يدراسة كيف يقوم المستهلك ddo‏ استیعاب وادراك المعلومات 
الخاصة بالنتجات آو الخدمات ٠‏ مثل هذه الدراسة تتطلب دراسة 
وفحص للائقطة الادراكية » والفكرية » والتعليمية » والقدرة 
على التذكر والتى يمر يها الفرد عند اتخاذه للقرارات الشرائية ٠‏ 
كذلك فان على رجل التسويق أن یعرف عن ردود الانعال الوجدانية 
والتى يشعر بها الستهلك تجاه المنتج وکیف تؤثر عمليات التعلم 
والدوافع على تصرفاته ۰ 

ومن الناحية الاجتماعية فاں Cay‏ التسويق يجب آن يتعرف 
على الدور الذی تلعبه الجماعات » ووسائل الاتصال الشخصية : 
والاسرة » والاتصالات الجماهيرية » وحضارة وثقافة المجتمع فى 


— Yo — 


عملية اتخاذ القرار التی یقوم بها ااستملك عند الشراء * ویعبر 
الك :رقم( عن خكرة cos‏ اواك وقاتين ١‏ الملومات: الى 


> تحلیل المنافسون‎ — Y 


المستهلك ٠‏ ووفقا e (Porter, 1980) Syed‏ يمكن التمییز ہیں خمس 
نوی تناغسیه و التی یمکن أن توثر على c=‏ النشاط التسريقى : 


١‏ قوی الورد Supplier Power‏ : لا شك wig‏ تنظيمات الموردين 
تمعن أن ag‏ على ارگ الان Sig + Sk‏ بيات 
الوردین تلك النظمات أو الجماءات Gall‏ تزود المنظمة بالواد 
الاولي ca‏ آو الاجزاء » أو الافراد » أو الاموال » آو الخدمات » آر 
أى موارد أخرى تحتاج الرها المنظمة حتى بمکن أن تس بالغرض 
من وجودعا فى الاسواق + والواتع ان درب osi use‏ 
بين المنخلمة المنتجة ¢ و النخلمه الوردة تحدد بدرب: كبيرة جر موتخدعة 
المنتجات آو الخدمات التى تستطیع denii dead)‏ أن نقدمها ٠‏ ومن 
ثم فان درجه التوازن هذه يمكن ان تؤثر على ااوقف التدافسی 
تلمنظة فی الاسواق » LV‏ بطبيعة الحال تشر علی قدرة النضمة 
المنتجة على lL!‏ ¢ حاجات ورغبات الستهلکین » وأيضا على حصرل 
البرك علی بعض من الزایا التنافسية فی الاسوان . 


م Na‏ 
تحلیل اكستهلك 


الجوانب النفسية : 
ية استقبال ay‏ غيل ogis‏ العلومات 


الادراك 
الذاكرة الانسانية اك 
لية اتخاذ القرارات La‏ خی 
الد بيقات ١ i‏ لمجال التسويقى 


ردود الافعال الوجدانية تجاه المنتج أو 

ae‏ تصميم المنتج أو الخدمة 
الحواقم و كيين 
BORT. :‏ " !)5.55 بحجم الطلب 
oo‏ تصميم سياسات ومنافذ 
الجوانب الاجتماغية : ae‏ 

اتخاذ للقزارات داخل الاسرء 

الجماعات وتأثیر ها 

الاتصالات الجماهيرية 

الحضارء أو الثقافة 


۱ . شكل رقم )°( 
تحلیل المستهلك وتآثیره على بعض اليرامج التسويقية 


+ دا قوی Consumer Power daa!‏ > لك ols‏ 
ند. ”هلك قوى بمکن من خلالها التاثدر على النخلمات ٠‏ فاسنينك 
هو الهدف النهاتی لای عملیه datul‏ وتسویقیهة ۰ وهو الذى بترر 
شدرة الشركة على الاستمرار فى الاسواق من عدمه ۰ والواقسع 
أن الدرجة التى تتمتع بها النخلمة فى مفاومه تأثير المستهلك وقوته 
أو فى فرض حاجات النظمة على المستهلك هى التى تزيد من قدرة 
النخلمة على مواجهة القوی التنافسية الاخری ۰ 


۳ ل وجود بدائل للمنتج أو الخدمة Product Substitutability‏ 
ان أحد مصادر التهديد التى تتعرض لها المنظمة هی مدى قدرة 
المستيلك على اسنیدال منتجها أو خدمتها بمنتج أو خدمة آحری 
تقدمها الشرحات النافسه ٠‏ ویقول بوتر هنا أن كل منتج أو خدمة 
تؤدى الى اشباع نفس الحاچه للمستهلك تمد منتجات؛ أو خدمات 
«ba‏ ۰ 


Usha — £‏ منافسین چدد الى الاسوانی New Enterants mio‏ 
the Market‏ یمنل دخون منافسون جد انی الاأسواق oo Gi‏ 
النهديد للمنخلمه القائمة فى السوق ٠‏ والتهديد ينثا من حون .ی 
یعض النظمات الجديدة تدض الى الاسواق مع امتارجها ناعم دره 
على مقديم g~‏ وخدمه شبیهه بالنتج او dona‏ الموجوده وحن 
Ons‏ اعلى او يسعر آقل ٠‏ وترداد اهمية هذه ألقوى الىد . 
عندما يحون السوق متسعا ( مثله قى حالد السلم wert‏ انان ) 
أو عندما يحون أو انتاج النتج أو الخدمه من السسهل بمندان » 
ای لا يتطلب تتلفة رآسمالية عالية » آو legs‏ متخصصا أو معد.. 
من الانية أو من العمليات الانتاجية ٠‏ 


ه س درجة المئافسة الحالية ف Rivalry Among ala Ni‏ 
>I‏ پد فى سواى 


ost ان درجة المنافسة القائمة بالفعل بين المتنافسين‎ Existing Compe:itors 


الاسواق تعد اكثر التهديدات التى تواجه المنظمة شیوعا ومعرفة ٠‏ 
قغنحن حين نتكلم عن المنافسة فعادة ما نعنى بهذا النانسة القائية 


بقصد بالاستر اتبجيه التسويقيه الطريقه التی بته بها تخد يدر 


— YA — 


حاجات ورغيات \ ir‏ استهلكين c‏ وخلت مر ه alas‏ قسية yon‏ که ه و حلیی 
الر غم من أن رجال‌التسویق‌قد يستخدمون العديد من الاستراتيجيات 
التسريقية »> فان اکثر الاستر اتیجیات شیوعا واکثرها استخداما 
ثلاث استر اتیجیات آساسية )1980 (Porter,‏ وهی : 


s‏ اة تما 
at al‏ روه Aad‏ 


Product Differentiation Strategy iol’ j: 
a : 


+ ل استر Gaal‏ تحقیق مركز - القيادة فى التكاليف al‏ 


م س استرآنيجية التركيز على قطاع معين من السوق ٠‏ 


و س استر اتیجیه phi‏ النتج : تهدف هذه الاستراتيجيه الى 
تسویق نتج آو خدمة .ينظر kab‏ انستهاك على أنها قتمنم rant‏ 
فريد وسیز عن kilis‏ من التنجات او الخدمات التی پندمها 
النافسون ۰ ويامل رجل التسويق من خلال هذه الاسترانیجیه أن 
N‏ الستينك على درجة iule‏ من أنولاء نلستج آو الخدمة 
Brand loyal‏ ولا يقوم بشراء أى يديك ه ومن هنا فان شراء هذا 
المج أو الخدمة بالذات تصبح Habit sae‏ من عادات المستهلك 
ومن ثم لا یکون قرار el all‏ عرضه Shea GY‏ تأتی من Ll‏ سين * 
lal,‏ فان بعضص رجال التسویق يرون أن هذه الاستراتیجیه هي 
استراتيج.ة تحمی النتج أو الخدمة وتقرم بمزله عن كل تهدیدات 


اأنافسين ۰۰ 


المنظمة بانتاج منتج ju‏ بخصائص فريدة لا يستطيع غيرها من 
النافسین ol‏ بتلده آو متتصه4 ۰ كذلك من أساليب gahi‏ هذه 


— VA — 


الاستراتيجية أن تقوم المنظمة بتقديم مجموعه من cules Ali‏ 
المصاحية للمنتج لا تقدمها الشركات النافسه مت خدمات الصيانة 
والضمان » والتركيب > وتوصيل السلعة الى المنارن ۰۰ الخ + وقد 
تقوم المنظمم بالاعتماد على يعض ألبادىء iiil‏ فى تطبیق 
تمایز النتج فكثير من الشرکات تقوم با.تخدام الاعلان 

و العلاف وذلك لخلق صورة ذهنيه Product Image‏ مميزة عن gti‏ 
7 الخدمة فى دذهن المستهلك ٠‏ والهدف من هدا الاسلوب هو محاولة 
دقع المستهلك لکی a bag‏ بين المنتج أو الخدمة وبعض الخصائص 
أو الجواتب الجيدة “call‏ برغب فیها ٠‏ وقد تكون هذه الخصاکص 
آو الجوانب ملموسة وموضوعيه مثل الجودة » أو قد تكون شخصية 
وغير ملموبه مثل التركيز على الجو انب الحسیدة Sensual aspects‏ 
والتى بدورها تعتمد على العملية الادراكية للمستيلك . 


ولخیرا قان هذه الاستراتيجية يمكن تحفيقها من خلال 
استخدام شبکه توزیم قريدة ۰ Yad‏ من توزيع السنعه آو الخدمة 
بشكل شامل يمكن اختيار يعض المتاجر المحدودة لتوزيع اه 
Gill‏ يطلق عليها اسم سياسة التوزيع الانتقائى » أو قد تقوم 
الذمركة بتوفير منتجها فى متجر واحد فقط والذى giu‏ عليه اسم 
الوكيل الوحيد للسلعة ء 


ومنيغى أن ندرك حقيقة أساسية be‏ وهی أن النحنمات عادة 
ما تستخدم خليطا من الاس‌الیب السايقة يهدف تحقیی استر Gash‏ 
تمایز النتج ٠‏ فليس من الغريب of‏ نجد آحد النظمات تقوم بخلق 
منتج يتميز بصفات و خصاص فريدة » ثم تقوم بالاعلان عنه بهدف 
خلق الصورة الذهنية الجيدة ء ثم اختیار بعض منافذ التوزیسم 
المحدودة لاصقاء مزيدا من التمایز على gili‏ ۰ 


— Éo ست‎ 


٠»‏ الوصول الى مركز القيادة فى انتکنفه الکلیه 
Overall Cost Leadership‏ سى ابر عم من ان اص انتنظمات تعمل عی أن 
تیخی hiini‏ الحتيه عند ادنی aa‏ ممکن é‏ فانه يطبيعة diail‏ ایس 
من الضروری أن تجعل کل النخلمات daas‏ انتخلفه تحتل EAI‏ ادول 
فى اولویانها e‏ فهناك بعض آلاشتر اتيجيات التى فد تعد احنر أعمية 
لنمدئم تك من استر اتيجيه الوصول الى أدنى .حد ممكن للتطف.+ 
٠ dad‏ فعلی سييل المثال فان المنضمات Gall‏ تهدف الى تحت 
استر انیجیه تمایز النتج وتعحن لهذه الاسئراتيجية الاولوية ‘a‏ 
تری أن انقن کثیرا من الاموال على الیحوث اللازمة لتطرير ونتدسن 
gati‏ » أو Glas‏ على حملاتها الاعلانية Sul‏ 46 لخلق اد.ءره 
ال المحللوبة عن المنتج - ولكن حناك يعض النظمات التى تجعل 
اننتراتیجیتها الاساسية هى الوصول الى مركز القيادة فى التكلمة 
الكلية لها ۰ 


و الهدف من هذه الاستراتيجية هو زيادة قدزة النظمه على 
الحصول على هامش ربح عالی من خلال زيادة البیعات وهامش ريح 
a‏ م eae‏ « ویمکنها stole‏ الربح الاجمالی 
: العالى من شر اء . آلات ومعدات جديدة تمكنها من تحسين AE‏ ة 
الانتاج وزيادة فمااية اداكها ٠وهذه‏ الااتراتيجية تمكن |إنتلمة 
من مواجية المنافسين فى الاسواق بصورة عالية » كما تمکنها من 
مفاوضة الوردین والستهلکین من مركز القوة ۰ 


ESS‏ تعد هذه AYI‏ تراتيجبة وسيلة جبدة فى عدم تشجیم 
عناصر جدیده للدخول الى الاسواق وذلك نظرأ لان هامشس zl‏ 
وفقا لهذه الاستراتيجية یکون محدودا ۰ 
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عالية على ضمان مصادر التورید الختلفه وأن یتسم سوقها بالكير ۰ 
فالشرط Jay!‏ هو الذى يضمر للمنظمة أن تكون تكلفة الانتاج 
منخفخة » أما التسرط النانی فهو يضمن للمنظمة الاستفادة من وفورات 
الحجم الكبير لكل من الانتاج والبيع ۰ 


م استراتيجية التركيز على قطاع سوقى محدد Market‏ 
Focus Strategy‏ : تهدف هذه الاستر اتيجية الى الترکیز على قطاحع 
محدد من السوق يدلا من التعامل مع السوق كاملا ۰ فقد تقصر 
الشركة تسويقيا لنتجها أ خدمتها على منطقة جغرافية معينة » 
أو توجيهها الى قطاع معين من المستهلكين مئل قطاع الاقراد 
الذين ينتمون الى طبقة اجتماعية معينة ۰۰ الخ ٠‏ وتعتمد هذه 
الاستر اتبيجبة علی‌فکر فتقسیم السوق‌الی‌قطاعات Market Segmentation‏ 
باستخدام العديد من المعايير لیس مجال te Si‏ هنا + الهم آن 
الشركة تجد أنه من المفيد لها تركيز جهودها الانتاجية و التسویقیه 
فى قطاع محدد من السوق بدلا من التعامل مع السوق ككل ٠‏ 


وقد Lads‏ معض الشرکات الى اف ستخدام هذه الاستراتيجية إذا 
كانت لا تتوافر لديها الوارد الكافية لنتعامل مع السوق ككل ۰ 
ممکنپاأ من خدمة هذا القطاع يطريقة آفضل مما يؤدى الى مزيد 
من رضاء الستهلکین وتحقیق قدر معتقتول من الارباح + ومما لااشك 
غمالة فان ذلك یمثل نوعا من الحماية تتمتع بها انشركة ضد اخطار 
المنافسة الحتملة فى هذا القطاع ‏ 


ومع استخدام هذه الاستراتيجية عادة ما تقوم الشركة 
۳ تخد ام آحدی‌الاستر اتیجیتین السایفتین»فآیا من الاستر آتیجیتین 


— $Y س‎ 


السابقتین يمكن الشركة من الحصول على ميزة تنافسية تکون‌پمثابة 
درع يحميها من تهديدات النافسین فى القطاع المختار ٠‏ ويعير 
الشكل رقم (a)‏ عن الاستراتيجيات الثلاث البديلة » والخليط انذی 
يمكن dhe‏ منها + ويتضح من هذا الشكل أن المنظمة آمامها خمسة 
بدائل يمكن اختيار آحدها كاستراتيجية تسويقية ٠‏ والدائرة اليمنى 
تعير عن تمايز النتج » آما الدائرة اليسرى فتعير عن التكلفة e‏ 
والداكرة التى توجد بالنتصف فتعير عن التعامل مع سوق محدد : 


مد دد هو 


+ — خليط من استراتيجية pieli‏ والتكلئة والتعامل مم 


سوق محدد ۰ 


٤‏ استخدام استراتیجیه قيادة التكلفة مع dbal‏ مع 


2 


سوق Jaan‏ + 
o‏ ب استراتيجية قيادة التكلفة مع التعامل مع السوق الكنى ۰ 


ويجدر الاشارة الى أن كشيرا من شرکات انقطاع العام فى 
مدر لاا يوجد لها استر اتیجیه تسويقية محددة ۰ ويعود السيب فى 
ذلك الى عدم آیمان هذه بالشركات ياغمية انتشاط انتسویقی بحجه 
أن المعروض من ألسلع والخدمات يقل عن مستوى الطلب وآنأىكمية 
يتم أنتاجها سوف تباع فى الاسواق ۰ والواقع أنه من الخطا آن 
His aiiai‏ والا فما هو سيب المخزون المتراكم Gal‏ بعض شركات 
القحااع العام وخاصة اذا وجد هذا الخزون فى شرکات تقوم بانتاج 
الاطمة الجاهزة أو المعلبة ؟ ويقول لورز أن الشركات التى لا يوجد 
لها استرانیجیه تسويقية محددة هی شركات « تقف فى منتماف 
الطريق > Stuck in the Middle‏ . 


Marketing Tools (The 4 p's) : الادوات التسويقية‎ (a) 


تستخدم Sale col kl‏ آربعه آدر ات أساأنسية لو ضسم 
tag ۰ Aca Č‏ على هد هم الادو ات 
الاربعه اسم 5 P,‏ 4 )حيث أن JS‏ واحدة منهما las‏ يحرف « 8 » . 
والادوات الاريعة هی e Product mill‏ والکان Place‏ ¢ و السسی 

ربعه هی النتج و ن و 3 
Price‏ ¿ و الترویج Promotion‏ + ویطلق على السیاسات الختلمة التی 
تتمعها الشركة ohia‏ هذه الادوات الارمعة اسم الز یج التسویقی 
.The Marketing Mix‏ + 


استر اتیحیتها التسويقية موه 


وتستخدم هذه الادوات الاربعة الاساسية يغرض الاستجاية 
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للسوق ء أو بغرض التأثير على درجة استجابة السوق للمنظمة ٠‏ 
فمن خلال التحکم فی‌هذه الادو ات‌الاریعه یمکندلشرکه آن‌تقدم‌بر نأمجا 
تسويقا يقابل احتياجات الستهلکین ویمنی للشركة بعضا من WIG‏ 
التنافينية :4 وكوف iol‏ كناو eal SN oka‏ بو فا رة حيتت 
ان محال sage‏ لها gA‏ عن نطاق هذا الكتاب ۰ 

۰ النتج Product‏ : لا يقصد بالمنتج السلع انادیسه 
مقط » ولکن يقضد يه ای عرض مرغوب فيه يعدمه طرف ويشيلة 
طرف آخر ۰ فحنی السلع الماديه لا يشتريها الفرد يغرض الحصون 
عليها ولتن بغرض الاننماده من الوصاتف آو الخصانص -l‏ 
بها ٠‏ فخصائص ووخائف السلم الادیه يتم ترجمتها فى دص 
الستهلك الى معانى شخصية ورمزية والنی خى النهایه AR‏ على 
اتجاهاته نحوها ٠‏ فالفرد لا يشترى السيارة لمجرد أقتنائها » ولتن 
للحصول على الوظيفة التى تؤديها ۰ وقد لا تكون وظیقه واح.ده 
پل عدة وظائف تؤدى الى اشباع العديد من حاجات الافراد ٠‏ فانا 
آشتری السيارة لاشبم الحاجة الى الانتقال من مكان لاخر » و ایض 
لاشباع بعض الحاچات التفسیه مثل حب التفاخر أو التمایز ٠٠الخ*‏ 
ما فرید توضیحه هنا أن كلمة Gite‏ ليس لها علاقة بالخصائص LSU‏ 
ولکتیا تتعلق پرسیلد لاد باع الحاچات + ومن هنا فان AS‏ منتج 
تتطبق على السلع المادية انله‌وسه e‏ الخندمات ٠»‏ والافکار ۰ 
oes EEN,‏ الك ادنيل .قد مس GaN‏ الب Gest‏ رشان ا 
(Baggozzi, 1986) lacie‏ حیث آتنا قد اوضحنا سلفا فى الشکل رقم 
)4( اتطبایق, قاط NBN! de Bey acl‏ 


وتتضمن القرارا ت‌التويقية الخاصة بالنتج‌القر ار اتالتعلققبوضع 
تصميم cal‏ و تصمیم wali‏ الخاص Aa‏ 6 و اختبار الاسم أو Mell‏ 2 
التجارية 2 ووتقرمر انو اع سیاسات الضمان اذ ! استخدمت مع النته : 


Nee 
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و متادعه النتج خلال دورة حياته » واخیرا عملیة تقديم منتجأ جديدا 
الى الاسواق ٠‏ 


+ ل المكان Place‏ ان قنوات التوزيع الخاصة بالنضمة 
ليست مجرد وسيلة لتوفير السلعة أو الخدمه للمستهلك : ولكتها 
آحد الوسائل التی دمكن للمنظمة من LIMA‏ تحقیق يعض الاهداف 
الاستراتيجية ٠‏ فبالاضافة الى کون هده القنوات وسيطا لاتمام 
عمليات البادلة فان هذه القنوات تعمل على توقير النفعة الزمنية 
المستهلك ۰ فهذه القنوات يمكن ان تؤئر على الزمن اللازم لتسنیم 
gll‏ أو الخدمة للمستهلك ٠‏ وعلى المنظمة يطبيعة الحال أن تقرر 
ما هو مستوى الخدمة Gall‏ ترغب ميه من حيث زمن التسلیم ٠‏ 
فهناك بعض النظمات التى dan‏ عملية التسليم السريع ونذا لابد 
من تنمية قنوات توزيعية شاملة Lal’ dha, ٠‏ بعض النخلمات 
التى تتسم بالبطء الشديد فى تسليم منتجاتها أو خدماتها ومن 
ثم فان مستوى استراتيجياتها التوزيعية يرن محدودا . 

كذلك يمكن لقنوات التوزيع أن تضفی کثیرا من القيمة على 
ما تقوم متوزیعه وذلك من خلال القیام بالعدید من الخدمات مثل 
التجميع لاصناف متعددة Assortment‏ « آو daai‏ تقسیم اتحجم 
الكبير الى احجام صغيرة یستطیم استهلك شراو ها Breaking Bulk‏ 
أو خدمة التخزين: c Storing‏ أو خدمه عرض اللمنتجات Product Display‏ 
أو خدمه منح الاكتمان Credit‏ وغيرها ه 


وتضم القرارات التسويقية المتعلقة بالتوزيع قرار اختي-ار 
وتئمية مناغذ التوزيع < والمحافظة على هذه المنافذ . وتحديد نطساق 


وصاتوى التوزيعم مثل التوزيع الشامل » أو التوزيع الانتقائى > 
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والتوزيع المحدود ۰ كما تتضمن Lat‏ القرارات القرار الخاص 
باستدخام فكرة التكامل الرآسی فى قنوأت التوزيع c‏ وادارة هذه 
القنوات > das‏ الصراع Gall‏ يمكن أن يخلير بين اعضاء قنوات 
التوزيغ الختلخه ٠‏ 

۳ س السعر Price‏ : حيث أن السعر عادة ما پنظر اليه 
بواسطة المستهلك على أنه مقياسا للقيمة » فان عملية التسعير تعد 
عملية las dole‏ لرجل التسويق gis ٠‏ بعض الاحيان - حين 
لا يمتلك الستهلك القدرة الخاصة بالحکم على جودة النتج — 
عد its‏ السثر ا لجرو ا ب و نارول ر الو يان 
يحدد ذلك السعر الذى يساعد على استمالة مبيعات النخلمة وزيأدتهاه 
ولذ! فان بعض التخلمات قد تختار أن تقدم بعنس النتجات بسعر 
منخفض Lous‏ وذلك الى القطاع السوقی الذی يتصف بح.اسیته 
تجاه السعر Price Conscious Consumers‏ ویعض النتجات الاخر ی ذات 
السعر المرتفع وذلك eV Sel Laud‏ الافراد الذين يرغبون فى شراء 
السلمة بغرض تدعيم وضعهم ومر اکز هم الاجتماعية ۰ 


IG,‏ كان is‏ اه BN‏ وان BEG‏ فی الین 
عن تحدید السعر 6 LS‏ أن فوع المواد الاولية المستخدمة 4 ونوع 
العمالة المطلوية للمنظمة تتو قف الى حد كدر على حون أن الهدف 
هو ع السلعه مدسعر 3 منخفضر آم prt‏ عالى ٠‏ 

م الترويج Promotion‏ 1 يمن لق منت مه ۳ دنت = 
منتجات آو خدمات Aale‏ الجودة ولكنيا فد تفتثئل فى تحثیق ف.در 
عالی من البیعات اذا لم يعرف ايلك عن وحود مدل iba‏ المنتج 
آو الخدمه ۰ ut 4085 C y gali‏ ولو we‏ سم aclu‏ من eel‏ 


التتجات قى العالم ٠‏ والوظیفه الاسانسية لنشاحة الترویح هو تعریف 


— لاج — 


Li‏ نهلك kiall‏ 5 ا ج من حيث خصائصه د و وظلگغه 4( ومكانودرجة 
تواقره بالاسواق : والسعر الذى يبا ع ان الخ < ولا يقف نقاط 
الترويج عد حد التعریف مالنتج و لکنه Mies‏ الى محاوله اقف -اع 
الستهلك بشراء آو اقعناء النتج ۰ 

ویآخد الترويج Nissi‏ متعدده متك الأاعلان 3 culls‏ الشخصی 
والاشهار وا لنش ¢ ووساكل laal l bs‏ 35 و العلالف »و العلاقات 
الاداة التسويقية الرئيسية فی خلق اتصال دائم مین الشركية 


oe سا‎ 
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الفمّلالثااي 
المزريج الترویچسی 


قلنا فى الفصل السابق آن انترویج واحدا ge‏ الادوات 
التسويقية Gall‏ يستخدمها رجال التسويق فى تنفيذ الاستراتيجيات 
التسویقیة»وقلنا آیضا أن الترويج ما هو الا شكل هن اشكال الاتصال 
بين المنظمة ومستهلکیها e‏ دعنا الان فى هذا الفصل تلقى مزيدا من 
الاضواء على هذا النشاط الهام من انشطة التسويق ۰ 


. Promotion Defined س تعريف النشاط الترويجى‎ ١ 


یعرف النشاط الترویجی على أنه « نشاط الاتصال التسويقى 
إلذى بهدف الى آخبار > أو اقناع » أو تذکیر ol al‏ بقبول » أو 
باعادة الشراء » آو بالتوصیه » أو باستخدام منتجا آو خدمه أو فكرة 
أو حتى (Rachman, 1985) © Asus $a‏ . 


وبالنخلر الى هذا التعريف يمكن أن نکشف أنه يرتكز على ثلاثة 
رکائز آساسية وهی : 


Ya‏ : ان فشاط الترویج يعد كما Gla‏ تشاط اتصال بين 
النظمة ومجموعة من الافراد e‏ هذا التشاط يهدف أساسا الى 
تحقيق ثلائة آهداف + الاول هو الهدف الاخپاری e. To Inform.‏ 
والثانی هو الهدف الاقناعى To Persuade‏ » والثالث هو الهدف 
التذكيرى To Remind‏ + والكثير من الناس لا يعترض على الهدف 
الاخبارى أو المعرفى لنشاط الترويج UY‏ یخدم عملية انتشار 
العلومات حول الشىء موضم الترویج + sang‏ هذا الهدف اكثر 
أهمية عند تقديم شىء جدید لاول مرة ٠‏ ففى هذه الصاله dis,‏ 


— oY — 


الهدف الاخباری للترويج من الزمن اللازم للمعرفة بهذا 
e all‏ . 

وبالمثل dale als‏ ما يوجد aiil ga‏ على الهدف pd‏ ی للنشاط 
al‏ اد 4 عست حلیم الافراد أن يتذكروا تلك الخبرات أأسارة مع 
tl‏ موضع H‏ ویچ e‏ ولكن الجانب ال امناعى oS‏ ولا يزال محلا 
للکتدر . من الأآنتقادات © daia‏ القار ىء Stiu‏ متاقتثشئتنا ل كون 
أن النقاط التسویتی بعد تشاطا سس ستخدم للتلاعب همأ لمستهلك ام لاه 
أن تلك aiall]‏ — فی الواتع تنتمى إلى الودف الاتناشی l‏ و بح 
ذى حشر من جو Heie lil‏ جدل‌یدور ‏ حول استخد ام الهدف الاشاعی 
لنشاط الترويج لاحداث التأثير المطلوب والمرغرب من قبل رج ل 
التبويق وليس من قبل المستهلك ٠‏ فقد يركز النشاط الترويجى على 
استخدام بعض أساليب الاغراء والتى Ka‏ على الجوانب العاطفية 
آو الوجد انية للمستهلك Emotional Appeals‏ + والواقع أنه لا يمكن 
القول بان كل محاو لات الاقناع تنتعى gl‏ هذاه الاساليب ۰ فهناك 
الكثير من ah áf‏ الترویج التی تستخدم سلوب الاقناع الصحيح» 
ولذلك یومن الكثير من رجال التسويق ob‏ الحتوی الاقناعى 
للنشاط الترويجى هو شىء ضروری ومقيد لكل من المنظمة والستهاكه 


Lal. :‏ : ان كل الانشطة الترويجية ليست موجهة الى المستهلك 
الثهائى Final Consumer:‏ فاليعض من هذه الانشطله توجه الی الشركات 
التی تقوم بالانتاج »> آو قد توجه الى بحضص المؤسسات > أو قد 
توجه الى الوسطاء » أو الى قادة الرأى فى Opinion Leadersaciall‏ 
أو الى العاملين فى النظمة ۰۰ الخ ٠‏ ولا شك أن الجمهور المستهدف 
من النشاط الترویجی يؤثر على نوع وصياغة الرسالة التى توجه 


٠ اليهم‎ 


ON cme‏ کے 


تالكا : ينضح من التعریف أن bli‏ التر ویج يمكن استخد امه 
پواسطه جميع انوان المنضمات سواء کانت‌تهدف الى تحقيق الريحمن 
عدمه ٠‏ فالترویج يمكن ان يستخدم للترویج لافكار يعض 
السياسبين »و بعض gue til!‏ اراكز سياسية أو اداريه ۰ آو 
الترويج لبعض النظمات الحكومية » او Sal‏ 6 قومية سل cee‏ 
لشعار « صنح فى مصر » بغرض التاثير على اللراطنين و أقناعهم 
يتشجيع الصناعة الوطنية ۰ 

رابعا : ان نشاط الترويج يتطلب فهما لعملية الأتصال الفعالة 
Yis‏ كان مجهودا ومواردا ضائعة ٠‏ ومن هنا فان نجاح رجل التسويق 
فى القيام بأی bi‏ ترویجی يتوقف على فهم "عملية الاتصال 
ونماذجه الختلقة + والفصل القادم باذن الله سوف پعرخس لهذه 
العملیه والنماذ ج الحديثة والتقلردية لها ٠‏ 


Promotion Objectives gai wito al س‎ ¥ 


Lbs‏ أن تشاط الترویج له خلانة أهذاف آساسية وهی اختار 
الاغر oi‏ بانشیء محل الترویج c‏ و افذاعهم به » ثم تذكير الافر اد 
پانخیر ات السارة الرتبطه باستخد ام هذا المشىء + وعند تحدید daj‏ 
التسویق لاهد اف فلاید وأن bag‏ هذه الاهداب ينوع التاشیر 
الطلوب احدانه فیمن یوچه الیهم BLE‏ الترویج + وعلی الرغم من 
أن الاستجابة النهائية المرغوبة هى قبول الشیء موضم الترویج 
) مثلا شراء المنتج آو الخدمة محل الترويج ) فان هذه الاستجابة 
النهاكية تتوقف على العدید من المتغيرات البيثية التی لا تستطيع 
انشركة آن نتحدم فيها نل 4-28 النافسة عق الاسواق ۰ ولهد 
فان رجل التسويق ینیعی أن بنظر الى تشاط الترويج على أنه وسيلة 
لتحقیق عدد من الاستجابات التدريجية أو التتایعه و التىتنتهى اما 


ner) نكا‎ 


ولكن ما هى هذه المراحل ؟ وما هى النماذج التى یمکن 
الاسترشاد بها عند maai‏ هذه المراحل ؟ الواشم ان هناك نموذجان 
على مستوى الفرد يمكن الاستعانة بهم لفهم مراحل التاثیر المتتايعة 
كما أن مناك نموذجا يشرح موقف الافراد dole‏ من قيول المنتجات 
أو الافكار الجديدة Gall‏ تقدم اليهم ۰ وسوف نناقش هذه النماذج 
الثلاثة فى السطور القادمة ۰ 


)1( النماذج التى يمكن الاستعانة بها فى تحديد مراحل التآثیر 
على ges‏ القرد: + قلنا أن هتاك تمرذجان بشرحان GAIN‏ التى 
يمر بها الفرد فى عملية الاستجاية لنشاط الترويج + glasg‏ على 
النموذج الاول اسم نموذج له « 1 ۵ lf‏ اأنموذج الثانی فيطلق 
عليه اسم نموذ ج التأثير المتدر ج Hierarchy - of - Effect‏ 


:AIDA نموادج‎ Yal 
هذا النموذج قد آعطی اسمه من الاختصارات الاولى. للكلمات‎ 
: يمر يآرتعة مراحل أساسية وهی‎ 
Attention س اثارة انتباه الفرد الى الشی- موضع الترويج‎ ۱ 
خلق درجة عالية من امتمسام الفرد بالشىء موضم‎ + 


© 
e interest التروییج‎ 


Lett gla — ۳‏ لدی الفرد تلحصول علی الشی» موضسع 
الترویج Desire‏ « 


— © © — 


Action الفرد بالتصرف تجاه الشىء موضم الترويج‎ els Sos 


ana‏ بهدف النشاط الترويجى الى اثارة انتياه الافراد ¢ أو قد 
بهدف الى خلق الاهتمام » آو الى خلق الرغبة » أو الى دقح الفرد 
للقيام يتصرف معين تجاه الشىء محل الترويج ٠‏ خذ مثلا عملية 
آرسال كويونات الى الستملك وحث المستهلك على الاستفادة بالوفر 
الادی All‏ يمكن أن يحصل عليه el ts‏ السلعة مع استخدام هذه 
الکوبونات ۰ ان هدف هذا النشاط الترويجى هو دفع الفرد للقيام 
بالتصرف ٠‏ خذ Lat‏ تلك المرسالة الاعلانية التى تقول للفرد « Js‏ 
علمت أن هناك الا فى الاسواق جهاز يحميك ويحمى آسرتك من 
السرقه » + ان مثل ذلك التشاط الترويجى يهدف الى اثارة انتیأه 


وقد يتساءل البعض هل هناك علاقة بين هذه المراحل Via sidan YI‏ 
التموذج وآهداف الترويج الثلاثة التى قمنا يذكرها ؟ الواقع أن 


المرحلة فى نموذج هدف النشاط 
AIDA‏ التروید 

اثارة الانتباه 1 veal‏ 

: ploy خلق‎ 

خلق الرغبة اقناعى 

القیام بالتصرف تذكيرى : 


جدول رقم (۲) 
العلاقة بين مراحل DA giga‏ ۲ ۵ واهداف الترویج 


— ۵۳ — 


الاچابه على خا اال اهر فى الجدول ركم (©) حيت يح 
من هذا الجدوت أن كل من uaa‏ ابارة الانتاه وحلن: S‏ همام‌تتسق 
بهدف نسرویج "لاخیاری ۰ آما dap‏ خلق الرغیه فهی تر تبط بهدف 
الترویج ااقناعی ه وأخيرا فان مرحله القیام بالتصرف ترتیط پهدف 
آلشرویج التذكيرى * 


وینبعی أن ندرك أن نمودج A‏ 2 1 ۵ له مجموعه من الغو ند 
المملیه بالنسية نرچل التسویق ۰ واهم هذه sl gall‏ ما یلی : 

۱ ل يساعد هذا النموذج رجل التسریق على النفسخیر ہی 
المراحل الحنلنه التی يمر بها المستهلك خلال عمنیات الاستچابه 


۲ - يذكر هذا النموذج رجل التسویق بان هذه الراحل قد 
Gags‏ عند ای مرحلة بل قد لا Jan‏ من ٠ dayi‏ فاذا لم ینجح 
نش dol‏ الترویج فى لفت ebal‏ الخرد فلن يمر الفرد فى آی مر حله 
من هذه المراحل ٠‏ كذلك قد ينجح النشاط الترويجى سى خلق الاعتدام 
atl,‏ قد يفشل بالاخذ بيد العرد ای المرحلة Alil‏ وهی مرحلة 


۳ سس ان الشیء الدی بريد من احنمادات مرور ecg dyall‏ 
الخطوات أو المراحل هو اقناع الافراد وذلك من خلال التاثیر على 
اتجاهاتهم Attitudes‏ تجاه انشی e‏ مرح الترومعم وبدض تد S28‏ 
ذلك ھن خا فنا ee‏ د e all‏ مود که ع ph!‏ و دح هع ان ol Ze‏ 

xas 3 à‏ تست 


يشبح حاجاتهم ور AGILE‏ - 


قافنا نمود ج التأثير sai: Hierarchy - of - Effects Model =. sult‏ هذا 
ص ns‏ 33 ~ 
للتموذ ج galt‏ نخدمه كل عن pei‏ و لافيد ج ھی عام ۰ pas!)‏ 


— OY — 


تفصیلا وتوصيحا للمراحل التى يمر بها القرد خلال عمليات الاستجاية 
لتضاط الترویج من نمودج and Steiner, 1961) AIDA‏ ع2108هآ) ووفقا 


١‏ ل مرحله تعرف الفرد على وجود الشىء موضع الترویج 


» Awareness 
۰ Liking اعجاب القرد بالشی» موضم الترویج‎ dla yp ل‎ Y 


Preference موضع الترويج‎ s gal تفضیل الفرد‎ ila pa — $ 


شكل رقم (Y)‏ 
نموذج النائير التدريجى 


— CA س‎ 


ىه مرحله ميل القرد واستعداده لقبول الشیء موضع 


- Conviction 


التروینج 
الترویج e Purchase‏ 
ومرة آخری یمکن القول بان النشاط الترویجی قد يتخذ هدفه 
والعلاقة دمن هذه المراحل الست ومين آهد اف الترویج یوضحها 
الجدول رقم (4) ۰ ويتضح من هذا الجدول أن مرحلتی التعرف 
وانعرفة ترتبطان بالهدف الاخبارى للترويج LT.‏ مراحل الاعجابء 
والتفضيل » والاستعداد فهى ترتبط بالهدف الاقناعى ٠‏ واخيرا فان 
یر 
لرحلة فى نموذح 


الهدف الترویجی 


res ere,‏ 0ك 


تعرف الفرد على وجود الشىء í‏ الاخبارى 

المرفة بالشی» 

الاعجساب 

التنضيل ْ الاقتناعى 
الاستعداد للتصرف الایجابی 


See Meee 


جدول رقم (E)‏ 


علاقة مراحل النموذج التدریجحی با هد.اف الترویج 


— ۵4 — 


ویرتبط كل من AIDA gisi‏ وتنموقج للتلثير التدريجى 
مالکونات الاساسية للاتجاه ٠‏ فكل اتجاه Attitude‏ يتكون عادة من 
ثلاث مكونات أساسية وهی 


1 المكون الادراكى أو المعرفى Cognitive Camponent‏ 
۳ المكون الشعورى أو الوجدانى Affective Component‏ 
o Sil — ۳‏ السلوکی Behavioral Component‏ 


للشىء موضع الترويج c‏ وعملية معرقه الفرد مهذا الشىء من daa‏ 
وظاكفه 3 وخصائصه ell oe‏ . أما المكون الوجدانى أو الشعورى 
فهو يرتبط يآهداف خلق الاعجاب e‏ والتفضيل والاهتمام عوالر نبةء 
أما المكون السلوكى فيرتبط يعمليات اثارة النية للشراء > والقيام 
بعملية الشراء الفعلى + ویوضح الجدول رقم (ه) العلاقة بين نموذجى 
AIDA‏ > والتأثیر التدرج وبين المكونات الاساسية لاتجاهات 
الفرد ۰ 


و الواقم أن نموذج التاثیر التدریجی يعد dai‏ من نموذج 
ھ ظ 1 4 نظرا لوجود aac‏ اكير من المراحل والتی تساعد على وجود 
معلومات مرتدة اكثر تفصيلا الامر الذى يمكن من متايعة" وتقييم 
تشاط الترویج بصورة أفضل ۰ daji‏ التسويق يستطيع أن يجمع 
المعلومات اارتدة عن کل مرحلة من مراحل هذا النموذج والتی تمکته 
من تقييم النشاط الترويجى الذى قام به ٠‏ ومناء على هذا التقييم 
يمكن لرجل التسویی أن يحدد الاهداف الترويجية لفترة ٠ Alize‏ 
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Lino‏ ناخد مثا له gil‏ ضس هذه ahili‏ الهامة و هی التی 


a,‏ ا ا 
asset AIDA‏ بالاتجاه 
ae‏ ۱ 
اثارة انتباه الفرد لفت نظر الفرد «التعرف انکون 
Gls.‏ الامتمام التفصیل المكون 
اثارة الرغية والاعجاب الوجدانی 
التصرف النية للشراء الکون السلوكى | 


والشراء. الفعلی 


چ دول رقم )© 
العلاقة بين A gigi‏ 2 1 ۸ ونموذج آلتاثیر التدریجی ومکونات 
الاتجاه الاساسية 
نوکد tal‏ أن هذه النماذج ليست نماد ج نظربه ولکن يمن ان ستخدم 
فى الو اقم العملی + بغرض ان نات شرختان هی شرخه «اس» ۰ 
والشرکة «ص» ۰ وأن هاتان obs ill‏ تتنافسان فى الاسواق ۰ 
والتی يعير عنها جدول رقم (A)‏ ۰ 


فماذا Sor‏ ان يستنيط رجل التسویق من مثل هذه العلومات 
المرتدة عن النشاط الترویجی ؟ ان الصورء الخاصه بالشرکه «س » 
وفقا نلسیانات المتاحة لمدير التسویق تؤكد على آن الشركة قد Lagi‏ 
فى تحقيق تعرف الافراد على الشىء بوصم التروسج - 


والمعرفة بهذا الشبىء © ولكتها فشنت مى تحقيق الهدف الاقناعى 


NN 006‏ د 


الشركة « س » الشركة « ص a‏ 

الرحلة النسبة الرحلة النسبة 
تعرف الفرد على وجود الشیء aala‏ النرد على الشىء zi-‏ 
العرفة بالشیء بز إالمەرفة بالشىء ° 
oy PA eer rs | ee‏ افحات eg‏ ال 7۲ 
Nodes‏ النود ی و مور تفضیل النرد تلشیه» 43 
الاستعداد للتصرف الایجابی A‏ :الاستعداد للتصرف الایجابی 7۰ 
التصرف_( الشراء ) ۶ 7 التصرف ر الشراء ) ا 


جدول رقم )1( 
تسية الاخراد فى کل Als o‏ من Tiso Sal yo‏ التأثير المتدرج 
للنشاط الترويجى ۰ ومن هنا فان هذه الشركة ينيغى أن تركز على 
الهدف الاقناعى لنشاطها الترویجی فى الفترة المقبلة ٠‏ 
واللان هل يمكنك أن تحدد ما هو الهدف Gall‏ ينيغى أن تركز 
(ب) نموذج قبول المنتجات الجديدة Adoption of Innovation Model‏ 


أن نموذج cAIDA‏ ونموذج التأثير التدریجی يصلدان عند 

تحديد أهداف الترويج عندما یکون مستوى تحلیل رجل التسويق 
هو المستهلك الفرد Individual Consumer‏ ٠فهى‏ نماذ ج توضح المراح ل التى 
يمر بها الفرد حتى یصل الى السلوك النهائى وهو التصرف + ولكن 
من المقيد أن ينظر رجل التسويق الى مستوى تحلیل آخر الا عو 
السوق عامة ٠‏ ومن الادوات المقيدة عند التحليل على مستوى 
السو النموذج الذى یعرف باسم نموذج قبول المنتجات الجديدة + 
ووفتا لهذا النموذ ج الذى قدمه روجرز )1983 (Rogers,‏ مان عملية 
قبول المتتجات الجديدة لا تتم فى نفس الوقت يواسطة كل 
الافراد فى المجتمع + خبعض الافراد بقل هذه النتجات قسور 


— AW — 


خلهورها فى الاسواق ويعمل على التأثير فى الاخرين » ينما يوجد 
على النقيض من ذلك آولئك الذين يرفضون فكرة قيول النتجات 
الجديدة مطلقا ٠‏ ويتم التعبير عن هذا التباين فى زمن قبول النتجات 
الجدید ة پاستخدام منحنی التبول - Adoption Curve‏ والذى بظهر 
فى الشكل رقم o (A)‏ وكما gan‏ من هذا Kal‏ فان توزيع أقراد 
الجتمم من حيث الزمن المستغرق فى قبولهم للمنتجات الجديدة 
یاخذ شکل التوزیم الطبيعى + وينقسم الافراد وفقا لزمن قبولهم 
للمنتبج الجديد الى خمسة مجموعات آساسية وهی المجددون > 
والمتقبلون للمنتج الجديد مبکرا > والاغلبية البكرة » والاغلييسة 
المتآخرة » والمتقاعسون ۰ وسوف نقوم فى السطور القادمة بتو: يبح 
تخصاكص وحفات كل مجموعة من هذه الجموعات - 


y‏ المجددون ) Innovators ( A‏ دهم أول من يشترى 
ويقتنى المنتجات الجديدة فى المجتمع ٠‏ وهم يرغيون دائما فی‌تجربه 
الافكار الجديدة ويتحملون درجة عالية من المخاظرة ٠‏ والغالبيية 
العظمى منهم تتميز بصعر السن وبحصولهم على قسط تعليمى وافرء 
كذلك يتسم eV Sa‏ الافراد بكثرة الانتقال من مخكان لاخر » ويكونون 
داكما على اتصال œl‏ بمجموعة كبيرة من الافراد خارج المنطقفة 
التى يقيمون بها ءواخیرا فان هؤلاء الافراد مكون استعدادهم أفهم 
واستيعاب المعلومات الفنية عاليا جدا > ومن زاوية النشاط الترويجى 
فان Sa‏ لاء الافر اد یعتمدون فى معرفتهم عن السلم الجديدة على 
وساكل ومصادر العلومات غير الشخصية وذلك عن طریق الاضطلاع 
على الوسائل الترويجية المتخصصة والفنية ۰ 


و مسر و Early Adopters {` yy ۱ Sy gee‏ : هذم goail‏ عه 
st‏ قيلون ميکر 2 fe‏ حدمي 
من الاقراد هم الذين يعتيرون قادرة Opinion Leaders s] l!‏ 


ویکون هو لاء الاخراد Sale‏ من صغار السن » ودائمى الحركة 


— Ww — 


والانتقال من مكان لاخر » واكثر قدرة على التحليل النظری والتخيل 
من المجموعات الاخری بعدهم على النحنی ۰ والفارق الوحيد بینهم 
وبين المجددون آنهم لا يتصلون كثيرا بآفراد خارج المنطقة التى 
یقیمون بها ٠‏ ولكن فى العادة تكون كل اتصالاتهم اتصالات محلية 
مع الاغر اد الذین يوجدون معهم فى تقس متطقه اقامتهم ۰ 

ویعتبر هؤلاء الافراد من زاوية الترويج اكثر الافراد اتصالا 
يرجال البیم ٠‏ كذلك تعد وسائل الاتصال الجماهيرية Mass Media‏ 
مثل التلیفزیون © و الاذ اعه c‏ و الصحف ce‏ انخ وسائل als‏ أهسة 
dole‏ فى الحصول على المعلومات عن السلم والخدمات الجديدة ٠‏ 
Gus,‏ أن هؤلاء الافراد يمارسون تأثيرا على بقية الافراد الاقل 
قبولا للمنتجات الجديدة فان رجل التسويق لايد oly‏ یحاول الوصول 
الیهم واقناعهم بشراء أو تجربة النتج أو الخدمة الجديدة ٠‏ والواقع 
أن عملية قبول أو عدم قبول النتجات الجديدة تتوقف على هؤلاء 
الافراد حيث بتأثر الافراد الباقين بما يقوله هوّلاء الافراد نر 
النتج أو الخدمة الجديدة e Word - of - Mouth‏ 


Be IRS عن‎ 


م الاعليية الممكرة ) Jiasi: Early Majority ۳ Te‏ هذء 
المجموعة أونئك الافراد الذين يتجنيون التعرض للمحاصر » وسنخرون 
مجموعة المتقيلون مبكرا » ويقومون يملاحظة کر يمع املك او 
الخدمة الجديدة ۰ ويتآثر هؤّلاء الافراد بدرجة ملحوغله بقادة 
AR‏ الذين یوجدون فى المجموعة السايقة ء وفی الوقت gah‏ 
Tous‏ هؤلاء الاغر اد فى تقبلهم للمنتج الجديد يكون هذا gal‏ قد 
دخل مرحلة النمو فى دورة alLa‏ ۰ 


وستميز هو لاء الافر اد بطلبهم لكثير من انعلومات c‏ ویحر نو 
على صله مستمر 5 بوساكل الاتصال الجماهيرية 4 ورجال البيع 3 
وقادة الرأى فى الجتمم ۰ 


—t‏ الاغلبية التاخرة ) x Late Majority ( A‏ .ويتحسف 
حو لاء الاقر اد all‏ و التردد و التحفظ الشدید حوف قيول المنتجات 
الجديدةء. Sale g‏ ما يكو ن هو لاء الاغر اد من كيار oll‏ » وملتز مون‌بخط 
فكرى cul‏ ولذا فائهم آقل šala vat‏ ار ی + ويلزم لهؤلاء الافراد 
حتى يتقبلوا الافكار الجديدة ضغطا شدیدا من المجتمع ومن الحیطین 
بهم فى حياتهم الاجتماعية . 


وعادة ما تكون وسائل المعلومات التسويقية الختلفة ذات 0 
محدودة لهوّلاء الاغراد حيث آنهم sale‏ ما لا يستخدمون هذه الوسا 
بصورة كبيرة + ويعتمد هؤلاء الاغراد على الافراد فى RE‏ 
السابقة كمصدر أساسى ٠ pelo slal‏ 


Laggards ) ) ee — ®‏ ۱ و هم آو لکك الافر اد 
الدين يفصلون أن مستمر Vig‏ هقی التعامل مع الاشياء القديمه ويتەلكهم 
بوعا شدیدا من dill‏ والریبه حول کل الاشکار الحديدة ۰ و ع .ده 


ها يكون المستوى البلیمی نهژلاء الافراد منخفضا ويعدون من کار 


اسن ۰ كما أنهم عدة ما ينتمون الى الطبقات الاجتماعية الدنی 
ویکوتون ذوى daa‏ منخفض ٠‏ 

ويمكن القول آن المصدر الاساسی_تلمعلومات لهؤلاء الافراد 
هم افراد آخرون ينتمون الى نفس المجموعة' + وانواقع أن هذا 


القطاع والذى يمثل نسبة غير صغيرة )7.98( يعد قطاعا لا يمكن . 


لر جل انتسویق أن بتعاممل معه عند تقدیمه dalal‏ أو daai‏ جديدة ۰ 
وعادة ما یقوم هو لاء alayi‏ مشرأء السلع أو الخدمات الجديدة 


جديدة آخری ۰ 


هذ ا أمنحنى ميحد أهمية الدور الذی Sil sale donk‏ فی انتشار 
وتوزيع العلومات الترويجية عن المنتجات والخدمات التى توجد 
بالاسواق ٠‏ وقادة الرآى وما ينقلوه الى الاخسرین المحيطين 
فى AVON‏ دورن القول بان الدور الذى يلعبه قادة الرأى فى 
معلومات سلبية فقد له يتعدى المنتج أو الخدمة مرحلة تقديمه 


ومو اج SY a‏ توك رمدي سم ا 


5 Lai! : إل ام‎ Salk هو تمصن ومساعدة‎ Sal al! 
ىف هی امم دور هم ھی‎ Sass 5 
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— A هه‎ 


التأثير على الاخرين dha, ٠‏ يعض الاعلانات التی تحت Sala‏ 


ماده ۳ هو لحديد من هم Ya‏ ۰ 9 هذه ال کله تعقيدا 


اذا علمنا آنه من المکن أن بخون لكل منتج آو خدمه قاغدا للرأى 
مختلف ٠‏ فقاده الر ی للخدمات الطیه قد یختلفون عن عادة الرآى 
للخدمات dabai‏ ۰ ویعض. الشرکات تحاول أن تتفادی هذه الشکله 
من خلال خلق كنادة الرآی لنتجاتها أو خدماتها » غهم عدعون بح 
الاقراد خوی التضاط و العلاقات الاچتماعد ة اللحوظ الى ربرة 
الشركة » ويقومون ياعطائهم عينات من المنتج مجانا » ثم يقومون 
بأعطائهم كافة المعلومات اللازمة عن هذا انتج » ثم بطلیون منهم 
ممارسة ادو ارهم gil sates‏ مع المحيطين بهم ٠‏ 


ویتبعی الاشارة الى أن الدور انذی au‏ قادة انرآی تقل 
۲همیته فى حالة التمامل مع السلعة الصناعیه ٠‏ 


C Wester, 1970; Schifman and Gaccione, 


1974; Czepiel, 1974: and 
Martilla, 1971). 


۳ ا شرر ۲ احداف الترویج الجيدة : 
هناك مجموعة من الشروط التی بتیعی أن تتوافر فى [هد اف 
الترویج حتی تعد Saa laal‏ ۰ وآهم هذه الشروط ما يلى 
Engel, Warshaw, and Kinnear, 1983)‏ ( : 


. a Target Market 


—_— AV — 


التقناط التزویهی + 


(ج) ان يتم النسبیر تن المدف يصورة کمیه ز متل نسبه مدويه ٠)‏ 
)>( أن يتم saai‏ النطاق الزمنى الذى er‏ خی انجاز eaeh‏ 
(م) أن توضم الإهداف فى مستوى يمكن للمنخلم: أن تحفقه. ` 


التسویقی الاخر ی کلنتج 3 و السعر 3 و التوزیم ۰ 


والجدرل رقم (۷) یعطی لمثلة للامداف الجيدة والرديئة 
لاط الترومكى < وهن al etl‏ لوذه الاعداف ass‏ أن كل هذ 
جيد هو الهدف الذى يتحقق فيه الشروط السايقة ٠‏ فالاهداف تعد 
أهدافا رديكة اذا لم يمكن اخضاعها للقياس الکمی ۰ فيدون هدذا 
القياس لا يستطيع رجل التسويق أن يعرف اذا كان قد حقق الهدف 
آم لا + خذ مثلا الهدف رقم (۲) فى قائمة الاهداف الرديكة ٠‏ هذا 
ال.دف ينص على تحقين أعلى درجة من معرفة الاغراد بالسلعة ۰ 
ولكن ذلك الهدف يثير العديد من التساؤلات التی لا توجد لها لجابة 
محددة وقاطعة مثل : ما هو المقصود Gleb‏ درجة من المعرقة ؟ ومن 
الذين نرغب فى الوصول بهم الى أعلى درجة من المعرفة ؟ 
وفى أى نطاق زمنی يمكن للمتخلمة أن giai‏ هذه الدرجة من 
fī aali‏ 


مستوى خيالى وغير واقعی - ققد تحدد الشركة هدفها الترويجى 


x 
أهداف رديشة‎ = > cilat 
زمادة نسية المبيعات من تيلفزيون جو حقيق اكير زيادة فى‎ 2 


الاجتماعية التوسطة خلال العام اه 

پوو الوصول الى نسية معرفة بالحاسب | وجو خسلق اعلى مستوى 
و e io‏ بنسبة 7۸٩۰‏ من الشباب f‏ للمعرقة بالحاسب Apple‏ . 
البالغ من العمر ۲۰ — oes‏ 
الشهور الستة القادمة i T‏ 
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حدول رقم (۷) 


أمتلة لاهداف النرویج الچيدة والرديثة 


ولحن rere heey‏ و الفتبه dads‏ ا لها قد لا 3 


من الوصول الى هذه ألنسية ٠.‏ 


والی جوار ذلك هناك iba‏ تائعا تمارسه معطم النخلمات ۰ 
ویتمتل هذا ibadi‏ فى نيام النظمات متحدديد آهد اف kali‏ 
الترودجی فی صورة سلوکیه مثل زمادة العرفه بالسلعه : ولكن عندما 
تأتى اانخامه الی‌مرحله قيا ‘abled y‏ النقاط الثر ویجی‌فا نیا cB?‏ وميقياس 
حجم الییعات ااحقفه Yar‏ من قباس النسبه الحقته فى ز 
4g all.‏ مانسلعه 3 والواقعم آنه اذا كان الهدف الترویجی هو زيادد 


المبيءعات فلايت من ألنص صراحة على ذلك فى آهداف النظلم: 


bau 


قلا يعقل أن تقوم التظمه بتحديد أهدافها بطربقه ثم تقوم بقیاس 
مدى shine fee‏ هذه الااهد اف مطريقة أو یمعیار آخر ۰ 


واخيرا فان أهداف النشاط الترويجى يجب أن تتو. متكاملة 


Vest que oe Ji كمأ نكب‎ c ا‎ le L$ jia pes 
~ نا‎ CAS e wo ws 


tg gel الزيج‎ pls ع م‎ 


لا gan‏ كتاب التسويق ل العناصر التى sel Gases‏ 


أريعة عتاصر آساسة إيذا ازيح محمد ee.‏ عبد د الفتاح 6 ۹۷ é‏ 


SicGarthy and Perreault, Jr., 1984: Pride and Ferrsil, 1983: Barry, 


1985: and Kinnear. and Bere hardt, 19846). 
۳۹ - ليها هی‎ gai f العنآحر‎ ale 


Advertising "لاحلان‎ ۱ 
-Pérsoaal Selling الشخضی‎ pull ل‎ + 


مع« الاشیار والنشر ب Publicity‏ 


۽ س bisa‏ الییعایت یی Sales Promotion‏ 

Go‏ یری GI‏ ان Publicity eHe es‏ هو النشاط Ged‏ يؤدى الى 
الاشيار والانتشار انخایص بالنتج. أو ac‏ أو النكر 5 والذی y‏ 
يتحمل صاحیه تکلنه وسيلة الاشيار والنشر ۰ ولا يرغب الژلد. 
خی استخدام Tf 8 E 5 i‏ يستخدمه JUS Lus oe‏ 
لان هذا المصطلم قد يطلق على اصطلم الاجنبی Propaganda‏ ,وللذى 


2 يعنى تشر Jy!‏ أو [ Bical‏ أو الشائعات خدیه أو es tzal‏ یی 
او منتحا ۰ و «kek‏ أو 383 P‏ أو تخسية عامة « 3 3 atag‏ 
كذئك لابرد المؤلت أن poe‏ مح طح " 3 التشر 1 زحد ot‏ 
y‏ بتطری الى دشن «g‏ أن نشا الاشيار و النشر les LoS pa‏ 
بوسائل الاعلام النشورة 1 


at ole 8 2 5‏ 5 1 
Eyes)‏ بر ی ااژلف ان tha!‏ 3 & اعات اکثر تعدرا! عن ianh‏ 
ON‏ ۱ د erme P‏ 

3 = memes we Boe Leg ike 
بدا اننسشاح من ل ام لا يبحدت‎ 
SA tat ۱۳۹۳ 

° ارو يج ۰ وعصطاح ترویج المسيحعات‎ A int 


آخرين وهما العلاقات العامة Public Relatioa‏ ) علی السلعی ) 
(Rachman, 1985: Zikmund and D'Amico, 1986)‏ وعتصر الغلات 


Mentzer and Schwajtz, 1935; Zikmund and D'Amico, 1989) 


| عتاصر eat‏ الترويجى 


> Personal Sellin 


البيع الشخصی على أنه « عملية تقديم شفید؛ دن 


محادثه شخصید مع مشتری معتمل أو اکثر بهدف اتمام ععلبة 


(Committee on Definition, 1960) & g=‏ وبالنظر الى هذا التعریت پمگن 
تحديد القصاكص التالية تنشاط البيع الشخصى : 


(i)‏ نشاط البيع الشخصى يعد اتصالا مياشرا وجه لوجه 
بين الباثم والمستهلك المحتمل ٠‏ 


(ب) يمكن لرجل البيع أن يؤقلم أو يعدل من اازیج التسويقى 
iliil‏ بصقة عامة > وللرسالة الترويجية بصفة. خاصة وفقا لحاجة 
كل قطاع سوقى معين ٠‏ بل يمكن أن ينسحب ذلك على مستوی كل 
مستهلك على حدى 3 


(ج) يوفر البيع الشخصى تدفقا من المعلومات المرتدة بصورة 
سريبة ومياشرة و fall‏ كتمكل :فى ردود افعال المستهلكين تجناه 
الترويجى فى حالة التعامل مع السلع الصناعية » والسلع الاستهلاكية 
المعمرة عوالسلع التى لا يرغب الستهلك قى اقنتائها طواعية ٠‏ 


؟ ‏ الاعسلان Advertising‏ : 
يعرف نشاط الاعلان على آنه « أى شكل من اشکال تقديم 


الاجر بواسطة معلن محدد ومعروف(1960 (Committee on Definition,‏ 


وخالتظر .ال هذ "١‏ التعريقه ومن Saas)‏ |الخضاكدن. الأساسية 
الخاصة بالنشاط الاعلانی : 


— YY — 


oul یله اتصال عبر تسد تسخصیه بين‎ La بعد الاعلان و‎ (i) 
بين‎ Palet anga والمشترى ۰ فهو وسيلة اتصال غير مياشرة حيث‎ 
۰ البائع والمشترى وسيلة من وسائل الاتصال الختنفه‎ 

(ب) يتحمل البائم الذى يقوم بالاعلان تخلفة الوسيله الاعلانية 
danii alt‏ ۰ 

(a)‏ حيث أن المعلن يتحمل نفقات الاعلان GL‏ يستمنيع آن 
يتحكم فى الرسالة الاعلانية » وموعد الاعلان » ومكانه > 
وحجمه ٠٠‏ الخ ۰ 

Z ١‏ : 1 5 ` تیه 

)>( يحون العلن معرو فا ومحددا فى جميع . الحا ات ۰ 

(ح) حيث أن الاعلان نوعا من الاتحال الغير مباشر فانه 


ونال فى تجاه الاعلان ۰ 


(و) تزداد آهمیه الاعلان عند التعامل مع الماح اللأستهادكي» 
بالتارنة يأهميته فى السلم الصناعية ۰ 


(ز) ان تكلفة الرسالة البيعية Saal oll‏ لكل مستهلك تعد منحئضة 
على الرغم من أن البلغ الطلوب انفاقه على الاعلان جعلة عادة 
ما يكون کبيرا ۰ 


Llu ۳‏ لانسوار و آلنشر Publicity‏ : 


یعرف هذا النشاط على أنه « آي JS‏ من اتکال تقدیم 


(Committee on Definition, 1960)‏ + وتتميز خصائص (de‏ النشاط 
فى الاتى : 


)1( الاشهار والنشر هو شكل من اشكان الاتصال غير 
وسيط بين المعلن والمشترى ٠‏ 


2 ال ار قافن‎ Wala الو مكل تایه فى‎ Re 


)>( آنه يترتب على عدم ,= j‏ النظ 0 أو الفرد 00 5 الو e L‏ 
عدم قدرته على التحكم فى مضمون الرسالة » أو OPS‏ نشرها » أو 
مكان نشرها »> أو حجمها oe‏ الخ ۰ 


(د) أن الفرد أو النظمة التى قد تتولى القيام بهذا النشاط 


قد تكون غير معلومة أو غير محددة » حيث لم ينص التعريف على 
ذدرورة معرفه الفرد القائم بهذا التشاط ٠‏ 


(s)‏ ترداد أعمية هذا النشداط عند تقديم منتجات أو خدمات أو 
حتی آفکار جديدة الى الاسواق ۰ 
badii — £‏ آلییعات Sales Promotion‏ : 
حیث یقومون بتعریقف هذا النشاط على أنه نشاط ترویجی یتبقی بعد 


طرح انشطه البیم الشخصی . والاعلان » والاشهار والنشر س 
اك z g Sl‏ الكلية e‏ أى أن 


— VE -— 


۳ نشاط تنشیط البيعات = المريتج آنترویجی — ) البيح الشخدسى 
+ آلاعانن + الاشهار والنشر ) + والسیب فى لجوء الکتاب الى 
هذا التعريف هو تمدد الانشطه التى يتكون منها Lit‏ تتشيط 


وقد قام كل من برايد وفيريل بتقديم تعريفا لنشاط تنشيط 
البیعات مينيا على التعريف الذى قدمه كل من لويك وزيجلر 
٠ € Lwick and Ziegler, 1968)‏ ويناء على هذه الحاوله یمکن تعريف 
bits‏ المبيعات على أنه bulip‏ آو الواد التی تستحدم کمافزمب. 2 
لشراء » أو تجرية منتجا » آو خدمة والتی یمکن توجيهها انی كل 
من الستهلکین » و الوسطاء » والیائعین » وبالنظر ألى هذا للتعريف 
يمكن التمرف على الخصاكص الاساسية لهذا النشاط وهی : 


a 


و هم الستهلکون > و الوسطاء > ورجال البيع بالشرکه ° 


to)‏ بهدف هذا التشاط 0 تتحقدة gees‏ كأثير مياشر Jañ»‏ الاجن 


(ه) يستخدم هذا النشاط عندما يكون هناك انخفاضا فى ميدمات 
الشركة أو عتدما يتوافر لدى المنظمة حجما كبيرا من المخزون 


(د) يستخدم هدا التشاط عتدما ترغب الشركة فى استماثة 
بعض الستهلكين لتجرية أو شراء منتجا أو خدمة جديدة تقدم 


(ه) قد يستخدم هذا النشاط مغرض معالجة الموسميه غى 
المبيعات وخلق درجة من الاستقرار فى مبیعات الشركة ۰ 


(و) بعد هذا التضاط بطبيعته نشاطا مكملا لكل من نشاط البيع 
الشخصى والاعلان آی أنه لا يمكن الاعتماد عليه وحده فى المزيج 
التروجى مثل البيع الشخصى والاعلان ۰ 


وهناك العديد من الطرق انتى يمكن استخدامها بواسطة النظمه 
تحت نشاط Lots‏ البیعات ويطبيعة الحال قد تختلف بعض دذه 
الحلرق بلختلاف الجمهور المستهدف من النشاط ٠‏ ويوضح الجدول 
رقم (A)‏ بعض الامثلة من هذه الطرق ء 
> العلاخات العامة Public Relation‏ ¢ 

العلاقات العامة هی النشاط الذى يختص بملاقه ¢ و اتصال 
النظمة یجمهورها الختلف © ویشمل هذا تلجمهور كل من الستهاكيق + 
والرردین » وحملة الاسهم » و العاملین مالشركة » و الحخومة »وجمیور 
الواطنین ٠ Sole dia‏ وتهدف عملية الاتصال باستخدام هذا 
النشاط الى خلق أو تدعیم الانچاه الایجایی نحو المنظمة ٠‏ 


وقد تاخذ العلاقات العامة Ss‏ الیرنامج الرسمى أو العير 
رسمى ٠‏ كما تستخدم الشركة فى ادائها لنتاط العلاقات العامة 
الكو خن الا والطرق مكل toe) Maal‏ الدورية Acie je‏ 
المؤتمرات الصحفية ¢ واعلانات الوسسات e‏ واقامة العارض © 
وحن pas)‏ ا الوياضية ای SLAY‏ بطل" الما 
فى التلیفزیون » وتقدیم بعض الخدمات التى تخدم المجتمع التى 
توجد به المنظمة كالمدارسى + والتوادى ٠٠‏ الخ »> واخیرا المساهمة 
فى حل بعض مشاکل المجتمع الذى توجد به اننظمة ٠‏ 


= yka 


م _ السلاف Package‏ 2 


يعد الغلاف عنصا Lauli‏ من pale‏ الترویج ٠‏ والواقم 
اه Rie,‏ تخو الى وه اما فقط كان العلاف ينار ,اله على انه ويه 
لحماية المنتج اثناء عملية نقله من مکان انتاجه الى متان اسنهلاخهء 
ونخن فى خلال الخمسين عاما الاخيرة حدئت ثورة هائله فى عالم 
الغلاف » ولذا فان الغلاف اليوم يتوقع منه أن يقوم بالددید من 
الوظاكف أهمها ما يلى : 


(i).‏ حماية المنتج من التلف آو الكسر او الضياع ٠.‏ كذلك يودى 
الغلاف عتصر الحماية للفرد All‏ یقوم باستخد امه Ges ٠‏ وجود 
وجود معظم السلم الاستهلاكية فى عبو أت مصنوعة من البلاسنيك 
يدلا من الزجاج توقر عنصر الحمایه للمستيلك من التعرض للاصاية 
اثناء استخدام المنتج ٠‏ كذلك معظم الادویه توضم فى غلاف یحمی 
الاجلفال حيث يصمم هذا الفلا فبطريقة تمنم الاطفال من متح هذا 
الغلاف واستخدام ما فی داخله ٠‏ 


(ب) يؤدئ الغلاف فى كثير من الحالات الى زيادة معدلات 
الاستهلاك ٠‏ فوجود المنتج فى عبوات کبيرة الحجم قد تشجم الذرد 
على زيادة استهلاكه من النتج + 


(ج) قد يؤدى الغلاف الئ زيادة المبيغات من خلال أعادة 
استخذامه فى اغراض متعددة بعد الانتهاء من أستهلاك النتسج 
الموجود فى alala‏ ۰ فبعض الافراد يستخدم زحاجات البييس YS‏ 
المصنوعة من البلاستيك للاحتفاظ بالماء فى ثلاجاتهم » والبعخ 
يستخدم بعض العيوات المصنوعة من البلاستيك كلاف لبعضص 
النتجات فى الاحتفاظ بالمواد التموبنية فى مطابخهم ٠‏ 
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| طرق موجهة الى الستهلك | طرق موجهة الى الوسطاء طرق موجهة لرجال البيع | 
| لنپ انی ۱ l‏ 
| | التسمارات الدالة علی الملامة أي a ST TEER‏ تا 
| اسم النتج مسموحات الترويج المكايأت 
أملصقات تحمل اسم النتج أو مسابقات المبيعات 5 SERI‏ | 
| الشركة النتائجالد ى تحمل اسم الشركة ٠|‏ سائل المساعدة فى البیم ١‏ 
| عینات من المنتج او oles gall‏ ۳ بب البيعية ۱ 
wil‏ مطبوع عليها اسم النتج أو الهدايا 1 
| الشركة ٠‏ ' المعارض 
مه اد للعرض فى أماكن الشراء CENT‏ | 
| السابقات : الکاتلوجات ۱ 
| الكوبونات المساعدات الادية والادارية 
| الأعارض daala;‏ ! 
! الطر نم ۱ 
| الاوكازيو نات | 
ا البدایا المجانية | ۱ l‏ 
الكاتلوجات | 
| الردودات النقدية i‏ | 
am‏ و ve emacs‏ 


جدول رقم )۸( 
بعض امثلة وسائل تنشيط البیعات التی تستخدمها الشرکات 
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)>( الغلاف يعمل على ترويج النتج e‏ فعند اعتماد المستهلك 
على ذاته فى الشراء dals‏ محلات الخدمة الذاتية ينعب الغلاف دورا 
أساسيا فى لفت نظر المستهلك gla,‏ درجة عالية لدی انفرد بالاهتمام 
are L‏ انتج ۰ 


)4( فى بعض الاحيان Gade‏ العلاف وحده الى تغيير مكرة 


الستهلك عن النتتج dice + aula‏ الغلاف الجديد لمنتجات wigs‏ 
flee )‏ ( قد حتت من اتجاه ol a!‏ نحو auld gull‏ ۰ 


والواقع انه ادا رغيت الشركة فى أن يخدم غلافها 
غیماً يتعلق بالع لاف 3 Jomi‏ هده العناصر JS 4a S|‏ من 
أن الافراد یستجیبون للالوان بطريقة یمکن التنيؤ بها ٠‏ فعلی سبیل 
لشرائها یفضل أن یکون غلافها ذو لون آحمر حیت دلت البحوث 
بالتصرق الفوری ۰ كذلك فان اللون الذهبی آو اللون الفضی یعدان 
من الالو ان التی یمکن أن تضفی على التتج ذاته dia‏ آنه ceed‏ 
وعالی الجودة ٠‏ آما اللون البنی فهو AST‏ الانوان مناسبة نلسنم 
الى جهه ألى الرجال )1970 e (Margulies,‏ 
A$‏ على درجة قبول الافراد له ٠‏ ويقصد بالاسلوب القنى ما اذا 


كان تصمیم الغلاف یعکس تصميما تقلیدیا آو تصمیما عصره ۰ 

مختلف من الستهلکین ۰ 

بل يمكن بان هذه الکلمات وانصور هى التی تمیز العلاف عن مثیله 
من السلم النافت4 ۰ واخيرا قان شكل الغلاف يعد عامل هاما ost‏ 

Gul!‏ ء أو الاحجام الغير عادية من الفلاف ۰ فهو یرقض العلاف 
الذى يحتاج الى مساحات أكبيرة )4355.5 ٠‏ او الغلاف الذی لا 
يستقر فى مكانه » أو ذلك GA‏ لا يمكن وضعه داخل اماکن 
التخزین الغلقه ۰ f‏ 


وفى الختام يهمنا الان أن نحاول توضیح الخصائص الا ساسية 
لعناصر الزیج الترويجى والتى لا يوجد حولها خلاف بين كتاب 
التسويق يصورة مختصرة ٠‏ ویساعد هذا الملخص للخصلئص على 
مقارنة القارىء بين هذه الانشطة الترويجية الاربعة ٠‏ ويعبر جدول 
رقم (A)‏ عن هذه الخصائص المقارنة + وكما هو واضح فى الجدول 
تقوم المقارنة على أساس سيعة خصائص أساسية وهى نوع وسيلة 
الاتصال » ودرجة انتظام النشاط » ودرجة مرونة الرسالة » ومدى 
وجود رد قعل مباشر » والقدرة على التحكم فى مستوى الرسالة » 
ودرجة وضوح السئول عن التشاط » واخيرا التكلفة النسبية لكل 
رساله ترویجیه ۳ 


IP‏ کر ine‏ وک کر RO‏ وی 


() ۲ سب 
T‏ ااا بيس نی مربي يي ب يبال : E‏ ل و مي م سس ص it See‏ ت oe ean‏ 
Tr? | Kos eT‏ 83 سس rS AT ۶ ۳ oO‏ 
(TT ` E | x fga ho‏ فى سم CHD‏ 
css? FA‏ كيم إل TA ST Gees?‏ لو eh} Fry?‏ لجسم میت - yf pp‏ كر لجسم رم 
Ee Kost |‏ مهم R‏ مت Cate ) re ory‏ 
f ۱ ۱‏ 
Hie npa‏ 
SS ea‏ ی Kee‏ ۱ ليف ای ae‏ وس iy fn‏ 
E ore i‏ و ۱ وب cep jee? ۳ rep‏ 
ES ٣ wote‏ 
sl Pe‏ = ج < 
5 # | هس و | | جح E‏ الات او EE‏ 
E‏ سسس l‏ / ~~ سس 2 eee arcane SPARSE OE‏ | 
eed i‏ ت 
۱ ع 5-5 NET‏ ۱ سس | ae ay igen rc‏ | 
012100 


سا ا m‏ 


- AV -= 


: التى تؤثر على اختيار المزيج الترويجى‎ Jol gall 

بعد أن استعرضنا عناصر المزيج الترويجى ينيغى أن تعرف 
أن مهمة رجل التسويق الاساسية فى هذا الصدد هو آختیار آفضل 
مزيج ترويجى للشركة ٠‏ وعادة ما يكون تركيز رجل التسويق على 
والاشهار والنشر » وتتشیط المبيعات ٠‏ وهناك مجموعة من العوامل 
التى يتوقف عليها المزيج الترويجى الذى يختاره رجل التسويق .٠‏ 
ants‏ هذه العوامل ما"یلی : 


۰ س حجم ميزانية الترويج‎ ١ 
٠ س الرحلة التى يوجد بها النتج فى دورة حياته‎ ۲ 
٠ طبيعة المثافسة‎ — Y 
۰ ۽ — فوع المستهلك‎ 
. طبيعة المنتج‎ — o 
. AIDA المستهدفة فى نموذج‎ ala ki س‎ > 
: Promotion Budget حجم ميزانية الترو یج‎ — ۱ 


لا شك oly‏ حجم aasal jall‏ الخاصة بالترويج تؤثر على مکرنات 
وعناصر هذا الزیج للمنظمة « فعندما os‏ حجم ميز انيه الترویج 
الباشر ( الاعلان بالبرید ) يعد من آهم عناصر المزيج الترویجی > 
ویعود السیب فی ذلك الى انخقاضص تكلفة هذا الزیج ۰ و الو اقع 
أنه على الر غم من آن تکلفة الاعلان فى وسائل الاعلان العامة تعد 


~ AY n 


منخفنسة اذ! ما نظرنا أليها من زاوية تكلنة الرسانه oiala‏ لكل 
دستهلك » الا ان Ja‏ ذلك الاعاد ن يحتاج الى مبنع واحد وتر 
يدفم مرة و احدة ۰ ومن ثم di Gia‏ ذلك الاعلان jae sig ting‏ انیه 
غير محددة ۰ وعلى الجانب الاخر ole‏ نغ“ الترویج بالنسیه es‏ 
الشخصی تعد مرتفعة » ial,‏ فان استخدام اسلوب البیم الشخصى 
يحتاج الى iul jao‏ ضخمة ٠‏ 


۴ ال laa:‏ النی يوجن بها دلنتج غى دورة حیانه 
Stage of Product in its life - cycle‏ .` 


ن الرحلة التی یوجد بي الننج ى دورة Gia‏ يمحن ان نزتر 
على 6 انتی يتتلرن متها الزیج انترویجی ۰ ويوضح ال کل 
رقم )44( كيف تختلف الاأعنية اننسبیه لتعتاصر الخزيج امترويجى 
باختالاف dia Li‏ التى بوجد بها المنتج فى دورة حیاته e‏ فقى مرحنه 
تنمية المنتج نجد أن عدف الترويج هو تعطريف SI‏ عدد من 
الستپلکین ssa,‏ السلعه الجدیده ومحارلة دغم الجددون Innovators‏ 
الى تجربه هذه السنعدة + ومن هنا فان أعمية عنصری الاعلان 
والاشهار واننشر ترداد فى هذه المرحنة Hls ٠‏ يلاحظ من الشکل 
أن كل عناصر المزيج الترويجى الاربعة تستخدم فى مرحلة تقديم 
السلعة للاسواق 6 ویستمر ذلك ولكن بصورة أقل من کل عتصر غى 
مرحلة تكو السلعة وانتشارها مالاسواق مع توقف الشركة عن 
استخدام ‏ عنصر الاشهار والنشر ٠‏ أما فى مرحله نذ.وج السلعة 
قان عنصر الاعلان یصیح هو العنصر الستخدم مع قدر محدود 
جدا من bain paie‏ البیعات ٠‏ واخیرا فان کل عناصر المزيج 
التر ویجی لا تستخدم فى مرحله تدهور السلعه باستثناء قدر محدود 
tax‏ من الاعلان ۰ 
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Nature of Competition التاخسة‎ dasla — Ë 


اذأ كانت الشركة تعمل فى Ga‏ المافسة الاحتتارية فان من 
الافضل لها آن SA‏ على عنصر الاعلان فى مزيجها الترویجی ۰ 
وقد يضاف اليه القيام يبعض انشطة الاشهار والنشر » وتتشيط 
المبيعات ٠‏ ويعود sii‏ سيب فى ذلك الى آن الشرحات النى تعمل غی 
خلل هذه الظروف تكون قد وصلت الى مرحلة خلق phs‏ نننجاتها 
عن منتجات النافسین ۰ ومن Ge‏ فان الاعلان يستطيع آن Boe‏ على 
هذه الزایا التی تمیز النتجات ۰ آما فى حالة المنافة الکاملة أو 
احتکار القلة فاته من الصمب أن نحدد الزیج الامثل لنشاط 
النافسون ٠‏ ولکن قد يؤدى ذلك الى ظهور ما یسمی بحرب الترويج 
Pro tion war‏ + وقد asi‏ بعض الشركات التى تعمل فى Jb‏ 
السعرية بين مصدرى اليترول * patie‏ أن يفهم أن حرب الاسعار 
sak‏ ما يترتب عليها نقصا فى ايرادات المنظمة بل قد يؤّدى الى 


خسارتها © 


عناصر الزیج الترویجی تقل أهميته للغاية ٠‏ ويعود السيب فى ذلك 
الى أن المنتحات فى ls‏ هذه الظر وف تكون متمانله ومتذابهه 


-~ At — 


أفخل فى هذه الحالة مع خرورة تدریب رجال البيع على كيفية 
اقناع المستهلك المحتمل بشراء المنتج ٠‏ 


el aw abe‏ الورك ذل 
olan‏ رجور | SOF,‏ 
1 


te‏ ردير يزوف 
eles sL,‏ سبعات 


شكل رقم (۱۱) 
polis‏ الزیج الترویجی ودورة alali tla‏ 


ء = نوع السهنلك الذی یوجه اليه نشاط الترويج Target of Promotion‏ 


عندما یکون الترویج base‏ الى المستهلك النهاتی فان انشطة 
الاعلان 5 و !لاشهار و ۲ 5 535 al maa p P‏ بح ذات 5 i‏ 
كبيرة ۰ ویعود السبب فى ذلك الى وجود اعداد كبيرة من الستهلکین 


وتواجدهم فى مناطق جغرافية متباعدة ٠‏ آما اذا كان نشاط الترویج 


موجها الى الستينك الصناعى فان البيع انشخصی تزداد اهمیته 
ويقل الدور الذى يلعبه الاعلان ٠‏ ويعود ذلك الى حقیقه أن 
الستولك الصناعى يهتم بالجوائب القنية للننمة »> كما آن كل 
مستهلك منهم قد يبحت عن اجابات لاسئله مخنلفه الامر الذی يمثن 
توفيره من خلال آلییع. الشخصی ٠‏ حكذلك ترغپ الشركات التی 
تتسامل فى تسويق السلم المناعية فى معرفة رد فعل المستهلكين 

خاصة فيما يتعلق بالجوانب. الفنية Anh‏ حتى يمتن تعديلها يما 
یتماتی وحاجانيم + ولعل القارىء يتذكر آن paidi‏ الوحيد الذى 

يوفر العلومات الرتده بصورة سزيعة ومباشرة هو جنصر البیم 
الشخصى ٠‏ واذا استخدم الاعلان فى حالة مخاطبة المستهلك 
الصتاعی فلابد Oly‏ يستخدم يصورة محدودة e‏ كمأ أنه لايد من 
استخدام وسائل‌الاعلان المتخصصة والتی‌یهتم بها هؤلاء المستهنكين٠‏ 


Lt‏ الترويج الموجه الى . الوسطاء فان البیم .الشخصى وطرق 
تنشيط البیمات يصبحان اکثر أعمية فى عناصر المزيج الترويجى : 
آما اذا كان المزيج الترويجى موجها الى رجال البیم داخل الشركة 
فان التركيز يكون على استخدام أساليب تنشيط المبيعات Gite‏ 
المسايقات » أو المكافات ء أو الرحلات المجائية ۰۰ الخ 8 


: Nature of Product ل طبيعة انتج‎ 


لا شك oly‏ خصائص النتج تؤثر على عتاصر الزيج انترویجی 
التى ينبغى التركيز عليها c‏ و الجدول رقم (۱۰) بوضح خصائص النتج 
وغلاقة الزیج الترویجی بهذه الخصائص ۰ ویتضح من هذا انجدول 
أن الترکیز یکون على تشاط الاعلان عندما تتوافر الخضائص التسالية 


A‏ ب 


٠ س تکون قيمته منخفضة‎ ١ 

a‏ كرون مھا تسیا 

م - لا يحتاج الى عرض للتعرف عليه ٠‏ 
4 — يشترى بصورة منتظمة ودائمة ٠‏ 


۰ مكون منتجا نمطا‎ — o 


3 س apg‏ عملية dilla‏ بمنتج آخر جدیث -Trads -in‏ 
آما اذا كان المنتج يتصف بعكس الخصائص السايقة فان البیم 


5 الرحلة الطلوب الوصول اليها فى AIDA gigi‏ 


y‏ فنك ols‏ عناصر المريج الترويجى تختلف آهبیتها باخنلاف 
المرحلة المستهدخة بقئ قموذج 4 LD‏ هه اعلان zia‏ عقون ل تايز 
peiz‏ فى مر da pki dia‏ > وضق ألا ماما 6 ولدن BS jane) ut bs wets‏ 
ایا انبیم الشخصى قان اهميته تزداد فى مرحلة التصرف Glas‏ 
: الرغية » ولكن تقل هذه yal‏ فى مرحلتى حن انم والمترقة - 
وأسلوبى العلاقات العامة ء والاشنار والندر مزداد تانیرهما مشکل 
كدير فى مرحلتی العرفه وخلق الاهتمام بالسلعة ٠‏ واخيرا فان 
Liss LUS‏ المبيعات يكون ذو آهمية كبيرة فى مرخلة التصرف أو 
خلق الرغبة 6 ولكن y‏ جود له تآثبر فى مرحلتى المعرفة ala “gi‏ 
الاهتمام ۰ ویوضح الشکل رقم (۱۳) العلاقة بين المرحلة المستهدفة 
قى نموذج ۸ ظ 1 ۸ وعناصر المزيج الترويجى ٠‏ 


mee a 


eee‏ ل محم 


! التركيز على البيع الشخصم | التركيز على الاعلان 

_— bc 
TT کن اش دوا م‎ ١ 

۱ 2 نكون 


۱ خاص UU‏ 
الى عرض اللاعلام ودک ۳ _ لا يحتاح النتع الى عرض خاص لام 


9 dol منتظمة‎ 5 ea 
2 احلاله : ود‎ 
| يتم‎ ٤ E ae 
بصورة نمطیه‎ dalil ه _ یتم‎ E of 
لا توجد فيه عملية تبادل منتجا قديما‎ 1 Ab د محتیل عملية تبادل منتج قدیم‎ 
۱ 1 
Îrade - in باخر حدیث‎ Trade - in . _ 
حديث مع دفع الفرق‎ 
FR a ا و ل‎ 
10000000 
(1+) جدول رقم‎ 


it‏ طبيعة انتج على عناصر المريج الترویبی 


العلاة ة بين مراحل نمودج AIDA‏ وعناصر المزيج الترویجی 
الاستراتیجیات الترويجية Promotional Strategies‏ 3 


Se ما بوجد أمام النظمات أربعة استر اتيجيات ترویجیه‎ Sale 
: استخدامها ۰ هذه الاستر اتيجيات الاريعة هی‎ 
Push Strategy call س استر اتيجية‎ ١ 
Pull Strategy Gall Gaol س استر‎ ۲ 
Hard Sell Strategy + ل الاستراتيجية العنيفة فى البيع‎ ۳ 


Soft Sell Strategy س الاستر اتيجية اللينة فى البيع‎ ٤ 


: Push Strategy استراتيجية الدفع‎ 1١ 


بطلق على هده الاستراتيجية استر اتيجية الدفع Ga‏ تحاوب دخع 


المنتجأو الخدمة محل‌الترویج خلال قنوات التوزيع الستخدمه حتى 
تصل الى المستهلك النهائى ٠‏ ومع استخدام هذه الاستر اتیجیه فان 


AV .‏ هسه 


البيع الشخصى يكون هو عنصر الترکیز الاساسی فى TH!‏ 
الترويجى للمنضمه ۰ وقد تستخدم النظمه آیضا Laaa‏ من انشطه 
الاعلان وتتشيط البیعات الوجهه الى الوزعین والوسطاء ۰ ومعظم 
منتجااك اللایس وبعض السلم الصناعية يتم ترویجها باستحدام 
هذه الایتر اتيخيه ۰ 


: Pull Strategy Gall استراتيچية‎ — ۳ 


Gag‏ هذه الاستراتيجية الى جذب الوسطاء والموزعين لحمل 
السلا أو الخدمة محل الترويج من خلال خلق الطلب عليها 
بواسظة المستهلك النهاگی ۰ ولذا GL‏ قى خلل هذه الاستراتيجية 
یصبح الاعلان اکثر أهمية من البيع الشخصى » كما يمكن استخدام 
gyan‏ انشطة bits‏ المبيعات والموجهة الى الستملك النمائی ٠‏ 
hele,‏ النتج أنه بخلق الطلب لدی الستهلك النهائی فاته سوف 
ls‏ عن المنتج لدی الوزع الامر الذی یجذبه الى حمل السلمة أو 
الخدمّة المطلوية © ویوضح KAN‏ رقم (۱۳) كلا من استر اتیجیه 
الدفع, و الجذب ۰ 


وما نود أن نؤكده هنا آن النظمه یمکن أن تستخدم مزیجا من 
هاتين الاستراتيجيتين معا ٠‏ فهى تحاول أن توفر المىتج أو الخدمة 
لدى الوسطاء أو الموزعين قبل أن تقوم بالاعلان عنها للمستهلك 
النوسائن + 


KE gis g‏ استخدام aly‏ دا من هاتين الاستر اتيجيتد على 
ree‏ بق Or ANN PN‏ 


(41 مقدار الاموال المتاحة للتشاط الترويجى Ks‏ كانت 
الاموال الملخصصة للنش اط الترو یجی محدودة كلما uaa! ue os‏ 


mA a 


de E N 3 
منیا‎ CS Sane oa و‎ tt 5 ey ae 
= 32 3 cs 2 | الجذب‎ fan) Peary +f الوك‎ 


الاعادن الموجه للمتهلك النهائى + 
اب مرحلة النتج فى دورة حیاته : 


ل مره تعد استر Seoul‏ الدفع «baal‏ من 


ij 1 3‏ !مه 
jahl . Şi‏ عير على حمل ~j‏ 


1۳117 هش ai gt a Les de‏ 
ا للب سنا مسحت د vt‏ ی 


ا wel á‏ وعد اتير 


ASN —‏ س 


(a)‏ طبيعة المنتج : فمثلا فى غالبية النلم الاستهلاکیه تکون 
استراتيجية الجذب أفضل من استراتيهية gial‏ ۰ وانعکس يعد 
ضحیحا فى ALU Ue‏ الصناعية ٠‏ 


Hard Sell Strategy asi) ل الاستراتيجية. العنيفة فى‎ ۳ 


۱ على الرغم من أن البمض قد يعتقد آن. الاستراتيجية العنيفة 
ولااينة .فى quill‏ هى لستراتیجیات بیمیه ولبست ترويحية ۰ والواقع 
أن ذلك یمد صحیحا فى الاجل القصیر فقط ۰ آما اذا استمرت النطمه 
قى استخدام أيا من gale‏ الاستراتیجیتین لفترة زمنية طوینه مار 
كلا heia‏ تصبح استراتيجية ترويجية Comal‏ بيعيه ٠‏ 


وتعتمد فكرة الاستراتيجية العنيفة فى الترويج على فكرة تكرار 
الرسالة الترویجیه بصورة دائمة ومستمرة ٠‏ ومعنى ذلك أن نفس 
الرسالة الترويجية تستخدم لفترة طويلة » وفى جمیم الوساش 
الاعلانية ۰ ففى هذه الحالة يقوم gill‏ باستخدام آسلوب الضغط 
على المستهلك ويحاصره فى كل مكان برسالته الترويجية ٠‏ وفى ظل 
هذه الاستراتيجية لا ياخذ de,‏ البيع رفض المستهلك لشراء daddi‏ 
کسی» يمكن ان يقبله » ولکن يقوم بالسعى وراء المستهلك لاقناعه 
بالعدول عن فكرة رفض الشىء موضوع الترویج ٠‏ والشركات التى 
تستخدم هذه الاستراتيجية فد تستخدم بعض الرسائل الاعلانية 
مثل « اشترى الان ٠٠‏ والان فقط p ea‏ اذا كنت لا تحتاج الى 
السلحه الان ء dita‏ سوف تحتاج اليها قريب جدا » » أو « casi‏ 
الان +٠‏ آو ستدفم غدا مبلغا اكبر » ۰ وكل هذه الرسائل das‏ إلى 
الفرد فكرة واحدة وهی آن عملية الشراء هی عملية ضرورية ولا 
مقر متها ۰ 


~ AT 


الاستراتيجية اللينة فى البيع Soft Sell Strategy‏ 


تعتمد هذه الاستراتيجية على أقناع المستهلك al‏ من الافخل 
له أن يقوم بشراء السلعة أو الخدمة محل الترويج ٠‏ ولا تشير هذه 
الاستراتيجية الى عملية الشراء بصورة مياشرة ء ولکنها تركز على 
المنافع الى یمکن آن یستفید بها الستهلك من جراء استخدامه 
الملعة :٠‏ فالاسلوب الضمنی هو الاسلوب الذى يستخدم 
فى اعداد الرسألة الترويجية فى EEO CSE Aas‏ 
تكرار الرسالة الترويجية يوجد آیضا فى هذه الاستراتيجية ولكز مع 
استخدام الاسلوب الضمنى للاقناع بالشراء بدلا من الاسلوب 
الصريح المستخدم قى الاستراتيجية السابقة ٠‏ 


د + محمد مسحرد ت = j!‏ لفتاح 3 Gag will‏ 4 اکت oot‏ الحدیت. 
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النصلالثاك 


I‏ .ال 


أوضحنا فى الفصل السابق أن كل التشاط انترويجى الذى تقوم 
لمر ال اي | السوق ٠‏ ومن هنا فاته 
یلزم clad‏ نشاط الترویج أن یفهم القائم عليه طبیعه الاتصال » 
ومقاهيمه الاساسية > ونظرياته ۰ ويقدم هذا ا تحلیلا. لطييمة 
الاتصال وتماذجه : التقليدية والحديثة ۰ 


The Fundamentals of Communication أساسيات الاتصال‎ — \ 


يمكن القول بان الاتصال يقع ويحدث اذا ما أعطى الفرد الذى 
sts‏ ار ساله اهتماما خاصا oi‏ سالة )1972 (Mortensen,‏ 


ا مس 92 
بطريقة معينة ٠‏ فالفهم Pi‏ "۳ الرسالة لا ينقى وقو ع عملية 
الاتصال ٠‏ 


؟ ‏ أن الاتصال لاا يقم حتى اذا قام المرسل بارسال رسالة 
طا أن المستقبل لم يعطى اهتماما لها أو للسلوك المستهدف من هذه 
الرساله + فکون أن الرساله قد صدرت لا تعنی وقو ع عملية الاتصال + 


ودصفة عامه فان الاتصال يمكن تقسیمه الى اتصال شخصی 
Interpersonal Communication‏ اتصرال جماهير ی Mass Communication‏ 
و سعد الات تصال says‏ امد ادا للنوع الاو من الاتسص اال 
ومن هنا قا ن هم طیعه a ai Nt‏ الجماهيرى تتطلبت مالضر ور > فهما 


- VA — 


للاتصال الشخص أولا ۰ كذلك ينيغى أن ندرك أن الاتصال التسويقى 

بعتمد LIL‏ على (aes‏ الاتصال الجماهيرى مع ادخ ال ges‏ 
التعدیلات عليه لکی یلاثم طبيعة نشاط الاتصال التسويقى ۰ ومن 
ها اننا سوف نتحدث عن الاتصال الشخصی آولا » ثم daus‏ الى 
مناقشه نموذج الاتصال التسویقی وتوضيح بحضص Sees!‏ الحدیثه 
فى هذا النموذج ٠‏ 


Interpersonal Communication الاتصال الشخصی‎ ry 


يغرض gi‏ هناك فردان تقايلا وجرت محادثة شفهية بيا ۱ e‏ 
ode ola‏ المحادتة تمثل عملیه اتصال شخصی o‏ فالاتصال الشخصی 
هو الاتضال الذى يحدث بين فردين ۰ فة ی‌هذا الاتصال يوجد آحد 
الافراد Gg Si,‏ پرغب فى نقل شىء معين فى ذهنه الى طرف آحرء 
وبعرض القيام cus.‏ فان "الفرد: الاول یتوم باختیار الکلمات وترتسیها 
الاو لد اك الى الطرف الاخر ٠‏ 

sih.‏ على عملية اختیار الکلمات وترتییها آسم وضع الرساله غی 
صورة رمزية Encoding‏ وهی تمثل الخطوة الاولى فى عملية الاتصال 
ويْعقب هذه الخطوة أن يقوم الفرد بأرسال رسالته من خلال وسيلة 
محددة + وحيث أن وسائل الاتصال تتعدد فان مهمة الفرد ا 
للرسالة أن يختار الوسيلة التى تتتاسب وطبيعة الرسالة Cs a‏ 
وفى حالة المحادثة الشخصية فان الوسيلة قد تكون الكلمات 
المسموعة » والاشارات والتعبيرات الجسدية المختلفة مثل حركة 
الیدین »> أو حركة العینین » أو تعییر ات الوجه المختلفة ۰۰ الخ ۰ 
s batts‏ الثاتية اذا فى عملية الاتصال الشخصی هی اختیار وسيلة 
الاتلصال e Channel‏ 


ومن المحتمل Ni‏ بعطی الطرف JAN!‏ ای أنتيأه ti Si‏ ساله 


~ AN L 


الموجهة اليه » كما أن هناك احتمال آن يعطى انتباها لها ٠‏ فاذا حدث 
الاحتمال الاول فلن يحدث الاتصال ۰ أما اذا أعطى الطرف الثانی 
اهتماما للرسالة فاقه يحاول تخستز معناها وفهمها e‏ ويطلق على 
هذه العملیه اسم غك قر ه الرسالة Decoding‏ و 


والتأثير الحقيقى الذی يمكن للرسالة آن تحدثه يتوقف على 
Las‏ ادارك مستقبل الرسالة لها ۰ ومعنى ذلك ان التأثير لا يتوقف 
على المعنى الحقيقى للرسالة ولكن على المعنى المدرك من قبل من 
استقبلها 6 ویدل ذلك على أهمية ودور الادراك فى عملية الاتصالء 
ولعل هذه النقتطة تمد هامة جدا لرجال الاعلان لان عليه آن يفوم 
أن تأثير الاعلان لا بتحدد بطييعة الرسالة Lals‏ ولكن يتحدد بكيفية 
ادر اك المستهلكين لها ۰ 

وادراك معنی الرسالة لا یتوقف على الرساله فقط ASI,‏ یتوقف 
على المديد من Jel gall‏ الاخری آهمها ما يلى : 

۱ - البيثة الحيطة بالفرد الذى يستقبل الرسالة + ويقصد 
بها البيكة الادية کالکان » ودرجة الحرارة » ودرجة الهدوء ءوعناصر 
أخرى كثيرة . 


۳ کل سلوك Gl‏ به الفرد المرسل للرساله سواء كان هذا 
السلوك ارادی أو لا ارادی ۰ 


م ل Vall‏ الجسدية ء و الحقلیه » والنفسية للفرد مستقیل 
الرسالة والتی توثر على عملية فك شفرة الرساله Sales, ٠‏ ما یطلق 
cial gall ety le‏ سم ge‏ امن Sl‏ رو Sg‏ کی ار 
الرغوب احداثه من خلال عملية الاتصال Noise‏ + وأى عامل 
يجذب أنثتياه الفرد المستقيل للرسالة بعيدا عن الرساله ذاتها أو 


يؤدى الى تحريف معنی الرسالة يطلق عليه عامل شوشرة فى نظام 
الاتصال ۰ 


ane‏ محدد ie‏ ۳3 هذا ale glail ae Egli‏ الرتدة" عن 
عملية الاتصال Feedback‏ ۰ وينيعى التاکید مرة آخرى هنا على T‏ 
هذه المعلومات الرندة لا تتوقف على السلوك القعلى استقيل ا 
ولكن .على Gas‏ ادراك مرسل الرسالة لهذا السلوك Jala ٠‏ ذلك 
يؤكد مرة آخری آهمية الادراك فى عمليات الاتصال ۰ وطالا أن 
المعلومات المرتدة تتوقف على ادراك المرسل للرسالة لتصرف ال" ف 
الاخر + مان عوامل الشوشرة السایق الحدیث عنها يفكن آن PS‏ 
Lal‏ على هذا الادر اك ۰ 


من العرض السابق یتضح أن نظام الاتصال الشخصی یتکون 
شم مجبوعة موم التاخی أعمها ها بای 

4 مرل للزسالة (الصدر )+ 

٠ صياغة الرسالة فى شكل رمزى‎ r 

۳ — اختيار وسيلة للاتصال ٠‏ 

٠ مستقبل للرسالة‎ — t 

agin‏ ا 

کے وا الک وه 

۷ — العلومات الرتدة ٠‏ 


— \°\ — 


الشكل رقم (۱6) 
giz‏ الاتصال الشخصی 


وسوف نقوم پالشرح للعناصر الخمسة الاساسية فى هذا 
النموذج فى السطور القادمة وهی عناصر المصدر é‏ والرس‌له 3 
ووسيلة الاتصال » ومستقبل الرمالة » والمعلومات الرتدة ۰ أما 
مناقشة عملية فك الشفرة وفهم الرسالة » وعوامل الشوشرة فسوف 
تكون مدرجة تحت مناقشة Làn‏ من العوامل الخمسة السايق 
ذکرها + 


+ The Communicator المصدر أو مرسل الرسالة‎ (i) 


Yous‏ مرس الرسالة عملية الاتصال وفى ذعنه تحقيق أمرين 
هامين وهما : 


۱ س اعداد ۱ الت جود هی ene (a Oa‏ الاخر 
۲ — احداث التآثیر الطلوب والرغوب فيه لمن یستقیل 
الرسالة ٠‏ 


ولذا فان صياغة الرسالة تعد من eal‏ خطو ات uhe‏ الاتمال 
لضمان حدوث التآثبر المطلوبي ۰ وحتى بتمکن المرسل من وضع 
الر ساله فى صورة شفرة أو رموز یکون لها التآثیر المرعغوب فيسة 


فلابد oly‏ يفهم طبیعه المؤئرات الداخلية والحارجيه والتى AF‏ 
على فهم الطرف الاخر لهذه الرسالة e‏ وهنا يكون من المرغوب فيه 
أن يضع الفرد تنسه فى موقف من يقوم باستتبال الرسائة ٠‏ والقدرة 
على وضم الفرد Aus‏ كى متان آلاخرین يطلق غليها عملية التتمص 
العاحلفى sing o Empathy‏ العملیه تعد ضروریه لنجاح الاتصال ۰ 


ومن حسن ball‏ آن عملية التقمص الحاطنی للاخرين تیدا مع 
الأغرأد Sale‏ منذ بداية حياتهم > كما آنها يمكن أن تخلق وتدعم 
من خلال عملية التعلم والتى عادة ما Tas‏ بعمليات التقمص mabali‏ 
والتى est‏ مها dabil‏ فى e akha aula.‏ فالطفل عادة ما يتقمص 
دور الاب أو الام أو الااخ أو الاخت أو غير هم o‏ وعندما ینضج 
الفرد ul‏ يتعلم كيف یتعامل مع توقعات الاخرین ویصیح قادرا 
على أن يضع نفسه موضع الاخرین لفهمهم والتعامل معهم »> وبذا 
تصبح عملبة الاتصال بين الاغراد اكثر فعالية + 


: The Message ll, (ب) ار‎ 


اثناء عملية :لاتصال يقوم الفرد المرسل يتحديل فكرته التىيرغب 
فى ايصالها الى طرف أو alii‏ آخرين الى رسالة محددة ٠‏ وعلى 
الر غم من أن هذه الرسالة قد تأخذ ASS‏ منطزقا أو غير منحلوقا c‏ 
فان اللغة المكتوبة أو المسموعة هی اكثر الوسائل استخداما فى 
التعبير عن الرسالة اارغوبه ٠‏ 


وكل اللغات بصرف النظر عن نوعها تتكون من آثارات Sigms‏ 
ورموز ` ٠ Symbols‏ وفى هذا الصدد يقول روبى ‏ )1950 (Ruby,‏ 
ان الاشارات يمكن تشسیمها ae‏ نوعين أساسوين وهنا الاشارات 
الطسعیه Natural Signs‏ والاتارات المتتعارقفه علمها ot way! cus‏ 
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الذين يستخدون هذه dall‏ تست اه والاشارة الطبيعية 
هی عيارة عن حدت يوجد فى اعماق آلفرد بناء على الحيرة السايتة 
د والدى يتسير انی حدث صبیمی آخر ۰ فهی اتشارة ابی: احتماں 
Goo tos‏ اخر ۰ عمتار وجود السحب الکتمه نؤدى انى tie‏ 
الفرد الى yi‏ هناك احتمالا نسقوط الامطار ۰ وخى هذا JEL‏ مان 
اتسارة طبيعية معينة آدت الى استنناج الفرد, ‏ پناء على خيرته 
السایقه للريط بين الاحداث — ألى أن هنأك احتماد لهطول !لا مضار 


وهی اثارة طبيعية آخری © 


Li‏ الاشارات التعارف علیها — والتی Glos‏ عليها اسم الرمزز 
فهى عبارة عن مفاهيم غير طبيعية من حنع الافراد فى مجتمع taala‏ 
ویضم الاقراد هذه الرموز وذلك للاشارة الى اشیاء محددة ۰ فانرمز 
ما هو الا اشارة استخدمت بواسطه الاغراد عن قصد tld,‏ من 
أجل التعبیر عن معتی محدد ۰ ویصبح الرمز جزء من اللعة عندما 
یوافق معخلم الاغراد فى مچتمم ما على استخدامه نلاشارة الى 
شىء محدد + وهنا ینبغی أن تشير الى حقيقة آساسية وهی آن کل 
فالرمز يستمد قوته من کون أن المجتمع كله gat‏ على اس تخدامد 
التعییر عن شىء e SASS‏ 


الاجتماعية التی تلعيها تلك الرموز غی عملیات الاتصال 
CLindesmith and Strauss, 1956)‏ : 


\ س تما blii jasli‏ متکاماا بحيث أن معنى رمز واحد 


Aisi ۰ يمكن خهمه وادراك معناه الا فى اطار النخنام المتتامل‎ Y 


مصطلح « راعى البقر » هو رمز لا يمكن فیس ال" نی نظام متتادل 
١ 1‏ 
و شور الحياة الا مر a ۱ lt 4S‏ 


Me :‏ ا زارد Spite yee‏ 
cs"‏ لے اقب لتصار م اك فهر بحسنا + و Acan‏ 


-NAi ب‎ 


) زوجه » كرمز لا يمكن فهمه الا اذا تم ريطه يبعض الرموز GAM‏ 
الاخری مثل «زوج» » «وزواج» o e all ee‏ 1 


۲ — ان الرموز التی توجد فی ای لخة هی اجتماعیه فى 
خصاكصها ومعناها ٠‏ فمثلا الجتمع الذى لا يعرف نظام الزواج 
لا يمكنه أن يدرك معنی کلمه « زوجة » أو « زوج © ٠‏ ویما أن 
الرموز اجتماعية نانها قر gine‏ واسد فى ذمن کل الاقسراد 
الستخدمین للغة التى یوجد بها هذه انزموز ۰ ومن هنا فان Gi‏ 
فرد يتكلم بلغة أو رموز معينة لا يعرفها الاخرین فلا يمكن آن aaas‏ 
عملية الاتصال بينه وبين من يستمع اليه ٠‏ 


م ان هذه الرموز توجد فى آي لغه تطوعيا » وتحتق المعنى 
المطلوب متها حتى ولو لم يكن الشىء أو الشخص الذى تشير اليه 
هذه الرموز موجودة . نمثلا كلمة « الجنة ۾ c‏ و« والنار » © أو 
« دیناصور » تعطى المعنى المطلوب دنها على الرغم من عدم وجو 
هذه الاشیاء حولنا فى حياتنا العادية ٠‏ 


وعملية تعلم اللغة آعم و اشمل من مجرد تعلم الکلمات و انقو اعد 
الخاصة بهذه (Bettinghans, 1968) -adil‏ ء قاللغة تساعد على تقديم 
الفرد للق و اعد kabuli‏ للعلاقات الاجتماعية وللاخلاق Gill‏ ينبغى أن 
يتحلى بها عند تعامله مع الاخرين ٠‏ وانطفل عندما يولد OSs‏ 2% 
قادر على عملية الاتصال باستخدام الرموز ( اللغة ) وذلك عای الرغم 
من آنه asli‏ ويتابع al ayi‏ المحيطون به يتحدثون ويستخدمون 
هذه اللغة » وفى هذه المرحلة من عمر الفرد ols‏ كل عمليات الاتصال 
التى يقوم يها مع الاخرين تتم من خلال التعبيرات غير المفهومه ٠‏ 
ولكنه يستخدم العديد من الاصوات الخاصة للتعدير عما يرغب فى 
ایصاله للاخرین ٠‏ وتگون هذه الاصوات مشهومه Lis‏ من ز اویه 


ب \°o‏ سه 


درجة شدتها » أو نعمتها » أو درجة دوامها ۰ ales‏ ما يستطيع 
الافر اد المحيطون بالطفل فهم هذه الاصوات بالا عتماد على خصائص 
الااصوات المذخورة ) ای saja‏ شدنها oe‏ الخ ) ۰ 


ودف “الوق عدا الحفل فى عملية تقليد الاصوات Al‏ 
يستمع اليها es tae‏ 
على Sis‏ هذه التلمات تئون مرهرته يوجود الاشیاء التى تشير 
Lyall‏ هذه الکلمات ٠‏ ولكن يمرور الوقت یتملم الطفل كيف Perens‏ 
الكلمات دون وجود الاشياء: التی تن تشبر اليها امامه ٠‏ وتصبح الكلمة 
مرتيطة بالاشياء التى تشير اليما وذلك غی ذهن الفرد بل أن 
استجابته للكلمات تكون متمائلة مع استجابته للاثياء التى شير 
الق + 


وعندما Las‏ اأغرد الى هذه الرحلة فان الكلمة يصيح نما 
معنی دلالی Denotative meaning‏ ۰ و انعتی‌الدلائی‌للکلمه هوشىءعام 
مشنترك فيه كل الافراد ٠‏ آما الخبرة الشخصية للفرد فأنها قد تعطى 
للکلمات معنىاخر يطلق عليه اسم المعنى الضمنى ‘Connotative meaning‏ 
خالفرد الذی تعرخی لخيرة سیئه مع آحد الكلاب تؤدى كلمة «کلب» 
ای شعوره بالخوف وریما الکره لهذا الحیوان ٠‏ آما الفرد ANI‏ 
الذی لم يتعرض لهذه الخبرة الخاصة السيئة فان كلمة « كلب » 
قد تثير لدیه الشمور al‏ حیوان آليف وصدیق للانسان ٠‏ ويلاحظ 
أن العنی الثانی هو العنی الدلالی لكلمة « کلب ©» ٠‏ 


والتفرفة on‏ العنی الد لالی والعنی الضمنى بعد فى غاية 
الاهمية عندما برغب الفرد فی تحقيق اكسال فعال مع الآخرين ۰ 
غالر سالة الاعلانية عادة ما یکون لها معنى دلالی »> ومعنى ضمئى © 


-VVI a 


أن يصيغ الرسالة فى شكل يعطى المعنى الدلالى فان عليه أن يراعى 
آمران هامان وهما : 

\ سب أن يتم اعداد الرسالة بشکل يجذب انتباه من ترسلله ٠‏ 

؟ س أن يتم اعداد الرساله باستخدام كلمات أو رموز تثير 
الى معانى dole‏ ومشترکه ( أى معانى دلانیه ) ۰ 

والامر الثانى بالدات يعد هاما جدا اذا أردنا صياغة الرساله 
پصورة تحقق logs‏ مشترك ومتمائلا بين المرسل والمستقيل + ويعنى 
cus‏ الامر ان الرساله ينيغى ان تعد يطريقه تتناسب يقدر الم Eb‏ 
مع daila‏ » ومعلومات 6 وخيرة »> وحاچات : واللؤثرات الاجتماعيه 
الخاصه يمستقيل الرسانه + ولذا فانه من الافضل للطرفين المستركين 
فى عملية الاتصال ان يشتركا فى الجالات النفسیه Overlap in‏ 

Psychological Ficlds‏ وکلما رادت نسية الاشتراك بینهما LE‏ كان 

الاتصال أكثر فعالية ۰ والاشتراك فى المجالات النفسيه 
يعنى ائشتراك طرفى الاتصال فى مجموعة المؤثرات التی تشکل 
وتؤثر فى سلوکهما + وعليتا لفهم هذه النقطة الهامة أن نتخيل مدى 
التضارب وعدم peill‏ الذى يمكن أن يحدث عندما يحاول أحد الاغر اد 
الاتصال يفرد آخر لا يشترك معه فی أى مجال من انجالات التى 
تؤثر على سلوكهما ٠‏ ولعل محاولة الاتصال الغير الفعانه بين فردين 
من مجتمعین مختلفین تعد مثالا علی هذه النقطة ۰ ویمکن القول 
أن عملية الاتصال عند عدم توافر عنصر الاشتراك فى الجالات 
النفسية تعد جميعها توشرة ۰ ویعبر الشكل رقم (۱9) عن أهميه 
الاشتراك فى الجالات النقسية فى عملية الاتصال ٠‏ 


Norms السلوكة‎ scl gall, ما تمثل مجموعة المعابير‎ Sale, 


و التقاليد الاجتماعيهة مصدرأ اساسا لوجود الاثتراك فى الحالات 


النفسيه بين طرفى الاتصال ۰ فهى توحد طرق التفكير والتصرف 
وذلك نتیجه لضغوط الجتمع على الفرد نکی یلتزم بهذه القو اعد 
والتقاليد ٠‏ ولذا فان وجود فردان فى بیثه واحدة ا25 ها انها 
من عملية الاتصال بینهما ٠‏ ولعل ذلك Tea‏ )اذا بعد الاتصال بين 
فردين يقيمان فى الدينة اكثر فعالية من الاتصال بين فرد يقيم 
بالمدينة وآخر يقيم بالقرية ٠‏ 


شكل رقم )1°( 
أهمية الاشتراك فى المجالات النخسية فى عملية الاتصال 


The channel وسيلة الاتصال‎ (a) 
تمخل وسيلة الاتصال الوسيط الذی يتم من حلانه. ارسال‎ 
هنا أن نشير الى عدد آخر من الوسائل العیر لفظه مثل‌حر که‎ œt! 
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ان یصدرها الانسان کالضحك » والیکاء » والعطس gc‏ التاویه» » egl‏ 
وایضا متل حساسیه الجلد للمس او لدرجات الحرارة الخنلفه > 
ومن نو ع Cpe dul‏ التی برندیها الفرد » أو نوع المكياج او gaiii‏ 
التى تضعها المراة ¢ ومثل راتحة of » pill‏ رائحة العطور الختلغه 
التی قد يرتديها الفرد ۰۰ وغيرها e‏ فكل هذه الوسانل الغير لفحیه 


تؤثر تاثيرا ملحوظا على عملیه الاتصال )1969 (Duncan,‏ . 


ونتاثر درچة جودة ومحة عملية الاتصان پالشوشرة النی غد 
توجد فى الرساله او فى الوسيلة الستخدمه لتقل الرساله ٠‏ وکلمه 
شوتره يمدن أن تطلق على اى Bile‏ امام الاتصال القص.ن 
o (Parry, 1968)‏ ویمکن القول أن ani‏ مصادر الشوشرة على عملیه 
الاتصال القعال الحاله النفسية من يقوم يارسال الرساله » او من 
يقوم باستقيالها والتى قد تكون مرضا ء أو ارهاقا » أو العمل . 
الحتمل أن بوجد العديد من المؤئرات التی نتنافس على جذب انتياه 
من عوامل الشوشرة تمد ذات أهمية dala‏ فى مجال الاعلان Saa‏ 
لا يستطيع الرسل أن يتحكم فى عوامل البيئة التى توجد ,حول من 
تتنافس قيما مينها على جذب aleni‏ و اهتمام الاغر اد ¢ ومن هنا 
فلا عجب آن الالاف من الرسائل الاعلانية لا تحتق الغرض المطلوب 
Leas‏ ۰ 


)2( مستقبل الرسالة The Receiver‏ : 
لکی Gass‏ عملية الاتصال الفعال فااید وأن يدرك مستقيل 


~ °۹ 


الرسالة + ولكن ذلك فى الواقع العلمى لا يحدث بصورءة دقيقة نظرا 
لان الستقبل للرسالة یقوم بفهمها فى ضوء خلفيته وحالته اننفسية. 


والکلمات أو الرموز التی تستخدم فى الرساله توّدی sida‏ 
اساسية وهی عملية اثارة خبرة آو استچابه Rane‏ یکون النرد قد 
تعلمها من قيل é Learned Response‏ وقام بتخزینها می ذاکرته 
(Berlo, 1960)‏ + فمن الثايت Lele‏ أن الانسان يدرك معأنى ما بتعرض 
نه من مؤئرات يطريقة اختيارية ء ومن هنأ فان اد:راك الافراد 
لنفسی ASU‏ ( الرسالة ) قد یختلف من فرد لاخر ۰ ومن الاشیاء 
التى تؤثر على عملية الفهم الاختيارية الخبرة السابقه للفرد والتی 
يقوم بتخزینها فى ذاکرته ۰ فالقرد یحتفظ بحرية الاختیار للرسائل 
التى يعرض نفنه لها » وهو الذی یقرر بحریته التامة Lil‏ منها يعطيها 
أهمية خاصة ۰ وكلما تطايقت الرساله مع دواقع وحاچات الفرد 
ومع خيراته الخاصة كلما زاد احتمال اختياره لهذه الرسالة لفهفها 
واستيعابها + آما تلك الرساكل آلتی‌تتعارض مم‌حاجات‌الفرد #وخيرته 
أو تلك التى لا يرغب فيها الفرد ale‏ سيحاول أن یتفادی التعرض 
لها ( مثل الاعلان عن مضار التدخین بالنسیة للمد.خن ) ۰ وقد يقوم 
رد بتعریض نفسه لهذا النوع من الرس‌ائل Sly‏ یحاول أن يفهمها 
بالطریقه التی تتفق ورغباته مما يؤدى الى نتضوه عملية الاتصال . 
ویتبقی هنا نقطة اختیاریه آخيرة وهی رغبة الفرد فى تذکر بعض 
العلومات التی یقوم بتخزینها داخل ذاکرته ۰ فالفرد بتذکر تلك 
العلومات التی يرغب فى تذکرها hii‏ وبالذات تلك gall‏ ترتبط 
بخبرات سارة ۰ وقد يتعمد الفرد عدم Ahl o Sis‏ العلومات 
التى تعبر عن خيرات غير سارة له e‏ 


)> المطومات المرتدة Feedback‏ 


اتناء القيام بعملية الاتصال تأتى مجموعة من المعدومات المرتدة 
عن کن من مستقيك الربالة » ووسيلة الاتصان » ومن الرسالهذاتها + 
cle gli,‏ الرتدة من مستقبل الرسالة تعد هامة جدا فى عملية 
الاتصال ٠‏ فالايتسامة » أو هز الرآس بالموافقة او عدم الموافقة 6 
أو تقطيب الحاجبين » أو حتى عدم الرد sL‏ كلمة e.‏ وغیرها تعد 
كلها آنواع من العلومات الرتدة والتی یمکن الاعتماد عليها غی 
معرفة ما اذا كان الفرد قد عهم الرسالة من عدمه ء ولودلت وسا 
العلومات الرتدة علی عدم فهم الفرد للرسالة فان مرسل الرسالة 
يمكن أن يحاول من جدید مع تعديل فى شکل الرسالة ومضمونها ٠‏ 

كذلك يقوم مرسل الرسائه باستتنبان العديد من المعلومات الرتدة 
as‏ كل من الرسالة ذاتها أو من الوسيلة المستخدمة فى نقل 
هذه الرسالة ٠‏ فهو عندما يقرأ أو يسمع أو بشاهد الرساله فقد 
ينتيه الى وجود عدم توافق فى شکل ومضمون الرسالة مع all‏ کل 
أو المضمون الذى كان يرغب فيه ء وهنا لايد وأن يقوم المرسل 
يتعديل هذه الرسالة 5 كذلك قد یکتشف الفرد وجود مصادر 
عديدة للشوشرة فى الوسيلة المستخدمة والتى بدورها قد تؤتر على 
فهم مستقيل الرسالة ٠‏ 


والواقم أن عملية العلومات الرتدة الفورية فى حالة الاتصال 
الشخصی تجعل هذا النوع من الاتصال اکثر فعالية من الاتصال 
الجماهیر ی . هذه العلومت اعد مرسل الرسائة على تعديل 
الرسالة حتی يتم حدوث التأثیر الطلوب من عملیه الاتصال ۰ وتعد 
هذه النقطة والتى تغيب فى Tea‏ "الم قت ع هي EE‏ کرک 
الكاضة بالاتمال: EN!‏ + 


- ۷۷۱ — 


: Mass Communication الاتصال الجماهیری‎ abs — ۳ 


تهدف عملیه الاتصال الجماهيرى الى dä‏ رسالة معدنه الى aac‏ 
کییر من الافراد فى تفس الوقت تقربيا ٠‏ ویوضح ull‏ رقم 
)۱۰( النموذج العام لعملية الاتصال الچماهیر ی > وسوف تحاول 
فى السطور القادمة توضیح الفروق بين هذا النوع من الاتصال e‏ 
والاتصال الشخصى من حيث العناصر الخمسه التى سيق مناقشتها 
خی الاتصال الشخصی وهی المرسل > والرسالة é‏ والوشيئة 5 
والمستقيل » والمعلومات المرتدة ه 


شكل رقم (15) 
النموذج العام للاتصال الجماهيرى 


0( املصدر The Communicator‏ : 
ان مصدر الرسالة فى الاتصان الجماعيريی لاا يتون مردا فى 
العادة ولکن فد بتون منظمه تجارية » او منظمه خدمیه سواء caisi‏ 
حكومية آو مملو 4S‏ بو اسطة الاغر اد ۰ ویکون الهدف من عملد 
يغرض اخیار الجمهور بفكرة » أو سلعة > أو خدمة ٠‏ وقد مكون 


مت ۱۱۲ سا 


الهدف من الاتصال Lise‏ تعلیمیا أى تعلیم avi‏ اد سلوكا معینا ۰ 
وفى هذه الحالة فان عددا كيدرا من الافراد داخل المنظمة يتف اعل 
مع بعضهم البعض بغرض تحديد شكل ومحتوى الرسالة ۰ ولعذا 
السیب فان السرعة الخاصة بعملية الاتصال الجماحيرى تكون dal‏ 
منها قى حالة الاتصال الشخصى ۰ 
(ب) ار سالة The Message‏ : 
"ان شكل الرسالة فى الاتصال الجماهيرى لا AL‏ كثيرا عن 
شکل الرساله فى الاتصال الشخصى + فهى تحتوى على عدد من 
الرموز والكلمات LS‏ هو الحال فى الاتصال الشخصی ٠‏ والفارق 
الاناسى فى الرسالة الخاصة بالاتصال الجماحيرى آنها تكون غير 
شخصية نظرا لتوجيهها الى عدد کبیر من الافراد فى وقت واحد .٠‏ 
وبتاء على ذلك يكون من الصعب اعداد الرسالة بصورة cnaid‏ 
أو أن يكون لها تآثيرا موحدا على كل من يقوم باستقبالها ٠‏ قالرسالة 
الجماهیریه تتصف بعدم المرونة والذی يعنى عدم قدرة الرسل 
على تفصیل الرسالة لکی تتتاسب مع کل قرد علی حدی ۰ ومن 
هنا فان دور القواعد السلوكية والتقالید الاجتم‌اعية یصبح مهما 
LUN‏ عند اعداد الرسالة فى dla‏ الاتصال الجماهیر ی )1960 (Berlo,‏ . 


: The channel الوسیلة‎ (a) 
تتضمن الوساگل المتاحة فى الاتصال الجماديرى عددا متنوعا‎ 
cee Napa lly cereal ne RUS) هفل‎ E م وناك‎ 
الخ ۰ وبصفة عامة تکون هذه الوسائل اما‎ eos والافلام ¢ والکتب‎ 
وقد تکون منتظمة أو غير منتخنلمه؛ و آد.سمد‎ c ء أو مداعه‎ de giha Sluis 
الشتركة اكل هذه الوسائل‌هی عدم‌مرونتها ونسرعتها فىعمنيةالاتصال-‎ 


Lal LS‏ تعد جميعها وسال Sheil‏ غبر padla‏ حيبت لا یتو أجد 


= VAY — 


كل من الرسل والمستقيل فى مكان واحد اثناء القيام بعملية الاتصال * 
ویو اچه ذلك العیب میزه هامه وهی ode Bak‏ الوسائل غ الاتصال 
sans‏ کییر من الافراد فى نفس الوقت ¢ كما أن تكلقة الرسالة بالنسية 
للفرد الواحد تکون منخفضة نسبیا ٠‏ 


)>( مستقبل الرسالة The Receiver‏ : 
يكون الجمیور الذى يستقيل الرسالة عباره عن جماعة والتى 
لا تهرك esl‏ :مضورة els leg‏ لسن لتزيالة + وك ترذ 
فى هذه الجماعة يستطيع أن يختار بحريته الناعة ما أذا كان سيوتم 
پالرساله من عدمه » LS‏ أن فهم الرساله » والقدرة على تذخرها 
تكون عملية اختيارية بخته ۰ ويزداد احتمال عدم اختیار الفرد 
للرسالة من حيث التعرض لها فى حالة الاتصال انجماهيرى عنها 
فى حاله الاتصال الشخصی حيث أن الرسالة تعد بصورة عامة 
وتستخدم وسال عامة ٠‏ ولعل ذلك يعد المشكلة الاساسية عند 

استخدام الاعلان كوسيلة اتصال ۰ 

ویتبغی أن ننظر الى عمنية الاتصال الجماعیری من خلال 
وسائل الاتصال الجماهيرية Mass Media‏ على آنها ike‏ اجتماعية 
Social Process‏ حيثان الافراد يتفاعلون مع یعضهم البعض‌پصدد 
محتوى الرسالة المرسلة خلال هذه الوسائل ۰ ويمكن نلكمات المنيادلة 
مين الافراد حول الرسالة أن Gow‏ أو أن يدعم من أهداف عملية 
الاتصال ۰ وتزداد أهمية هذه الكلمات Word - of - Mouth‏ اذا علمتا 
أن الابحاث da‏ على أن هذه الکلمات تعد اكثر حيوية ونشاطا فى 
الذاكرة » كما آنه من السهل تذكرها » واكثر itis‏ على السلوك من 


الرسالة المنقولة خلال وساكل الاتصال الجماهيرية 
(Tversky and Kahneman, 1974)‏ . 


E —‏ مس 


>( العلومات الرتدة Feedback‏ : 


حيث أن كل من المرسل والمستقبل ینفصلان مکانیا فانه يكون 
من الصعب الحصول على معلومات مرتدة فعاله ۰ فهى تأتى فى وق 
متاخر نظرا لضرورة قيام المرسل باستقصاء لمعرفة ردود CLAY!‏ 
للرسالة ٠‏ وحيث أن القيام :بهذا الابستقصاء يعد مكلفا كما أنه 
يستغرق وقتا طویلا فان كقاءة المعلومات الرتدة تكون محدوده ٠‏ 
وعامل الوقت بالذات يعد عاملا هاما فى عدم فعالية المعلومات المرتدة 
حيث أن التأخير فى الحصول على هذه المعلرمات لا يمكن انرب 
من تعدیل رسالته اثتاء القيام بعملية الاتصال ۰ 

6 ل الاتصال التسویقی Marketing Communication‏ : 


يعتمد الاتصال التسويقى على النموذج التةليدى للاتصان 
Galil,‏ عرضه تحت عنوان نمودج الاتصال الجماهیری مع 
أضافة نقطتين آساسیتین الى هذا النموذج ه النقطة الاولمى هی 
أن الاتصال التسویقی لا SAG‏ اتجاها واحدا من المرسل الى المستقيل 
مع وجود معلومات مرتدة ه ولكن الاتصال التسويقى ياخد شكل 
الاتصال ذو الاتجاهین والذى يتبادل فيه كل من المرسل والمستقيل 
آدوارهم e‏ فرچل التسویق والستهلك يلعب كلا منهما دور , المرسل 
والستقیل بدرجات متفاوته » وما يحدد الدور انذی ملعبه كلا منهما 
الموقف الذى یوجد فيه کل طرف + خذ Wia‏ عندما يعيبر الستهنك عن 
بعض .حاجاته ورغباته لرجل التسويق فان المستهلك يكون. هو 
الرسل ورجل التسويق هو -استقبل ۰ ثم کد آنا مثالا آخرا 
عندما يقوم رجل التسويق بالاعلان عن سلعته أو خدمته فان رجل 
التسویق يلعب دور المرسك ويلعب الستملك دور المستقيل ۰ 


والنقطة الثانية of‏ الاتصال التسويقى پرتبط بمفهوم التأثير 


ب \\o‏ سس 


Social ۵ pees!‏ قهن لته ونل هن احستحيل = أن 
فيل يون التاق اویش :ونين تفر خاش Sib gab‏ 
الاجتماعى والتى توجد مع عملية الاتصال التسويقى ٠‏ وقد يكون 
بعضا من هذه الاشکال اشير تبادلیا بين طرفين أو تأثیر ١‏ من طرف 
واحد فقط * ويعدر الشكل رقم (\v)‏ عن هذه JK!‏ والتى سوف 
نقوم بشرحها ی السطور القادمة ٠‏ 

درجة التوازن بين الطرفين الشكل 

التاثير الفردى 


التحكم والسيطرة على الطومات 
Ce‏ 


التعليم 
l‏ الترارات ذات الصلحة المشتركة 
تابر المزدوج والتبادلى 


شكل رقم (۱۷) 
الاشكال التمانية لعملية الاتصال والتاثير الاجتماعى 
م الاگر اه أو الاچزار Coercion‏ : 


فى هذه الحالة يحاول aal‏ الطرفين التآثير على الطرف JANI‏ 
من خلال عملية استخد ام موّثر عقابی أو تهديدى أو مس خلال التهديد 


بحرمان هذا الطرف من موّثر ایجابی مرغوب فيه ۰ هذا ASL)‏ قد 


7 س 


هذا الشكل من التأثیر على أنه لا آخلاقی » أو غير قائونى ۰ ولکنه 
aaf‏ أشكال التأثير الذى يستخدم فى السوق ۰ خذ مثلا آسلوب 
والتى قد بستخدمها المستهلكون خد بعض محلات التجزكة أو aa‏ 
gi‏ معين فى السوق ۰ 
۳ _ القدرة على منح الجزاءات Rewards Power‏ : 

هى عبارة عن استخدام مؤئر مرغوب فيه کوسیله للتآثیر ی 
الاخرین ۰ هذاالمؤثر قد يكون صغيرا مثل عينة مجائية من تج 
أو كبيرا مثل اعادة جزء من السعر المدفوع فى السلعة أو الخدمة 
الى الشتری ۰ كذلك قد یکون ASU‏ غير قانونی مثل مه هه 
قد یکون قانونيا مثل المسايقات ٠‏ : 


‘Information Control التحكم والسيطرة فى المعلومات‎ E y 
فى هذا الشكل یحاول أحد الطرفان المشتركان فى عملية‎ 
> الاتصال ان يقوم مالامساك بالمعلومات ومنعها عن الطرف الآخر‎ 
د بحاول أن يوم بعملية تنقية » أو تشویه » أو تنظیم » أو‎ gi 
هذه المعلومات ۰ ویکون الهدف من هدا التحكم هو‎ Salaj حتى‎ 
ومنآمثلةذلك‎ ٠ التآثير على الطرف الاخر حتى يتصرف يطريقة معينة‎ 
الاعلان غیر الصحيح عن السلعة أو الخدمة ء أو أهمال النتج‎ 
لاتخدام الستلعة‎ dalali المعبلو مات الخاصلة بدرحة الامان‎ 

أو الخدمة ۰ 


; Persuation الاقتاغ‎ E: 


مكو ۶ عن الخاولات التى بيذلها أحد الاطراف للتآنیر على 


ب ۷۱۱۷ سه 


الطرف الاخر عن طريق استخدام الجدل الذى قد يكون مينيا اما 
على العاطفة أو على الرشد ۰ وفى ظل الاقناع الستند الی ابرشد 
فان الهدف هو g Hil‏ مستقيل المعلومات ان من محلحته الشخصية 
أن یتصرف مطريقة معينة ۰ اما فى خل الاقناع المعتمد على العاطفة 
فان الهدف يكون مخاطبة الشعور الوجدانی لنطرف AYI‏ ۰ هذا 
الشعور قد يكون سلبيا مثل alla‏ استخدام الخوف أو ایجابیا مئل 
حالة استمالة الرغيات + ولعل آهم ما jms‏ هذا الشكل من التأثير _ 
عن الاشكال السابقة هو أن المرسل للمعلومات لا يملك القدرة على 
متح الجزاءات أو القدرة الاجبارية » ولكن الستقبل خی Jda‏ هذا 
الشکل یقوم بالتصرف البتی على الاختيار الحر تم یترتب على 
تصرفه تعرضه للمقاب أو حصوله على الجزاء ٠‏ ولهذا السیب — 
الاختیار الحر — Lad,‏ لسبب فاعلیه هذا الشکل من التأثير uu‏ 
الشکل الذی Sale‏ ما یستخدم فی able‏ الاتصال التسویقیه ۰ 
وتعتمد معظم الاعلانات على هذا الشکل من التأثير ۰ 


: Education التعليم‎ — ð 
الاتصال يقوم‎ dalanan الفرد الذی یقوم‎ ols فى هذه الحالة‎ 
حرا فى دراسة‎ dip باقدیم المعلومات الى الطرف الاخر الذی لا‎ 
من خلال در استه للمعلومات ۰ ولکن هذا الشکل على النقيض‎ kah 
الكاملة والسليمة تقدم الى‎ cole ol all Ou من الشكلين السايقين‎ 
المستقبل + آی أن هذه المعلومات تتعرض للچو انب الحسنة والسيكة‎ 
أنه‎ Cis ۰ التر خی الخاص دمر فتلا‎ Aaii aileni مو مات‎ 


۱ : ‘ i i Meat 5 1 cle دا ااه تس‎ We 5 
tar LAL تعحلی‎ nas 5 مون‎ gulako هذا الكل مان‎ JB rå 


we 
5 $ K. ۰ 3 t مه‎ + ate 
à ۲ ‘ 00 اي ور‎ Gee A eS ما‎ D At 
ال‎ Geb Gee a poe) fe RRO go Bae گے ی‎ oe ا نكما ھی‎ 
ع‎ RÊ 0 


- ۱۸ — 


الاشكال التى تمتمد على التآثير المتيادل يدلا من الاعتماد عنی ELS‏ 
النثير الفردى ) ای من طرف واحد ( adig‏ هی سمه ااه Ja‏ 
السابقة كلها ۰ وعلى الرغم من آن كل الاطراف فى المجتمع على 
اقتنا ع تام بان هذا الشکل هو أفضل الاشکان الذی بنیعی استحدمه 
فی عمليه الاتصان سواء على مستوی الاحمال او مستوى الحياة 
اليومية » ناتنا فى الغالب نرى آن شتل الاقتتاع هو آفضل الاشکان 
التى يمكن أن تتاین حاجانتا يصورة أفضل غى ظل عالم يتصسف 
بالتدرة فى الموارد » والمتافسة 6 وعدم التأكد ٠‏ 


` Legal and Political Influence التأثير النانونی والسیاسی‎ 5 


هذا الشكل يعتمد يدرجة اكبر على التاثیر التبادل من الشكل 
السابق ٠‏ وفى هذا الوقف فان الفرد أو النظمة تلجا الى الحكومة 
أو أىمؤسسة اجتماعیه لکی تدعم أو تؤيد رغبتها ومطالبهاو الافتر اش 
الاساسی خلف هذا النوع من التأثیر هر أن الجتمم من خلال قواعد 
ااسلوك الخاصة به أو من خلال قو انینه سوف شجب أنواضا معینه 
من السلوك ٠‏ ومن أمثلة هذا yall US all‏ فى انت-ویق لجو» 
المستملك الى المحاكم لمقاضأة بعض النتجين للسلع أو الخدمات 
عن الاصايات التى قد يتعرض لها من خلال عملية استخد امه الل ماع ةأو 
الخدمة المنتجة بواسطة هؤلاء المنتجين ٠‏ 


۷ — المساومة أو المفاوضة Bargaining / negotiation‏ 


فى قفا ole Ce Sit‏ ا yh‏ افق کان هی عليه ماوخ 
ويتفقان على عملية الاخذ و العطاء حنی يمكن الرحدول الى حل يرخى 
عنه كل منهما أشكلة مشتركة lapin loai‏ ۰ وفى هدا الشكل يفترض 
أن كل طرف بمتلك نفس القدر من القوة والتأثير غى الطرف الاخر * 


٩ -‏ س 


Mutual Decision Making المصلحة المشتركة‎ ali نم القرارات‎ 


ها ال شوه Sell Sissy Gas‏ كينا NASW Sh Se:‏ 
والمستقبل يكونان على علاقة قوية ومينيه على الصنحه النستزحه 
يع بينهما + dds‏ الفارق لا يكون واضحا » ولکن اذا عرقنا أن 
المساومة تتم فى الاسواق + والمحاللات التجارية »> وفى العمليات 
التى تتم بين الحكومة ورجال الاعمال kia‏ انقر ارات Gls‏ المهلمحة 
المشتركة تتم بين النخلماټ الموجودة فى منافذ ااتوزیم » آوییناغر اد 
AEL‏ الواحدة عند اتخاذ قرار elpt‏ سلحة مسنة أو خدمة cu‏ 
الفارق قد يتضح يصورة ٠ pS!‏ ۱ 


بعد ن تعرضنا للنموذج التقليدى يصفة dole‏ وأضفنا لا تحدثنا 
عنه حول هذا التموذج فى الجزء السابق نقطتين اساسیتین :وها 
أن الاتصال التسويقى y‏ يعون فى JS‏ الاحوال ذو انجاه واحد 0 
وأن عملية الاتصال التسويقى ترتبط يعملية التاثیر ‏ الاجتماعى : ۰ 
دعنا الان ندخل فى palie‏ هذا النموذج ونتحدث عن هذه العناصر 
من زأومة الاتصال التسويقى 9 ALAS‏ تأثير هذه العتاصر على 


The Sender الرسل‎ (i) 


فاك a aes gatas Se‏ سو ما ومد 
فى عملية الاتصال التسويقى ٠‏ هذه الخصاكص هی التصديق . 
والجاذبية » والقدرة على منح الجزاءات أو فرض العقوبات ۰ 


Creditility التصديق‎ 1١ 


ان التصدیق بمصدر العلومات (الرسل) نه شفین وهما Sy‏ 


a ۷۲ ند‎ 


الصدر Sur Expertise‏ ودرچه آلثقه فى المصدر  Source‏ 

Trustworthiness‏ + فالصدر يمكن أن یعتیر من Gal‏ الخيرة اذأ كان متعلما 
تعلیما عالیا > أو یکون له خبرة پمجال ممین لفترة طویله » آو 
«ن يحون حفوًا » او ينظر اليه على آنه 1S‏ بطریقه او GAG‏ + 
ولقد اثبئت البحوث LG)‏ فى العادة نعتقد بصورة اكير فى الدعوی 
البیتد على الاقناع التی تقدم. لنا يواسطة واحدا من dal‏ الخيرة 
عما اذا قدمت لنا بواسطة واحدا Y‏ نعتبره من احل الخ‌پرة 

(Settle and Golden, 1974: and Dholakia and Stern thal, 1977). 
عندما تكون المعرفة أو الخبرة الخصه‎ iaa ویکون ذلك اخثر‎ 

پانفرد Gall‏ يقدم Ld‏ الدعوی الاعلاتية مرتبطه ارتباطا وثیقسا 
بعرضوع الدعوی ۰ ومن امتلة ذلك آننا نعطى ثقة اكير لتشخیص 
میکانیکی السیارات لسپب العطل فى السيارة من تلك الثقه التی 
نعطيها لتشخيص أحد اصدقاكنا الذى يعمل فى diga‏ بعيدة aall SS‏ 
عن مهنة ميكانيكا السيارات ٠‏ كذلك اثبتت البحوث أن درچة الخبرة 

التى نعطيها للمصدر ترتبط بدرجة کبيرة SAL‏ الاجتماعى اهذا 
المصدر )1961 (Harms,‏ "۰ فکلما زاد الرکز الاجتماعى كلما ز'دت 


Lil‏ عن درجة الثقة فى المصدر فانها تشير الى ادراك مستقبل 
المعلومات لدرجة الاخلاص والصدق فى نية مصدر المعلومات 
(Hovland, Janis, and Kelley, 1953)‏ فعادة ما ئمیل الى 
اعطاء درجة ثقة اكير فى المصدر عندما نرى أن تصرقاتنا بتاء على : 
الرسالة المدركة لا يشوبها حصول مصدر هذه الرسالة على محلحة 
أو منفعة خاصة من وراء هذه التصرنات ٠‏ ولعل هذا الجزء بوضح 
ذا يواجه الاعلان والبيع الشخصی مشاكل فى اقنام المستولكين 
بالتصرف بطريقة معينة ٠‏ ومن الجوانب الاخزى لاثقة بالمصدر درجة 


ب FY‏ هسه 


التو افق والتماسك الخاصة بالصدر Source Consistency‏ فعندماً تر ی 
توافتا قى سلوك الصدر وفیما یقوله عبر الاوقات الختلفة فاننا 
Gti‏ بهذا الصدر بدرجة كبيرة ۰ فالافراد الذین یغیرون منمواقفهم 
كثيرا اما لعدم کفاعتهم أو لخدمة اغراضهم الشخصية فان درجة 
الثقة بهم تکون محدودة LUU‏ ۰ 


والواقم أن التصديق بالمصدر بشقیه يبدو أن له العديد عن 
جوانب التأثير : 


(i)‏ أن درجة التصديق بالمصدر BS‏ على درچه التصديق فى 
SINS ha cl‏ سك متها males‏ الال aa‏ الد لاش ها 
على هذه المعلومات ه 


(ب) أن درجة التصديق "تتفاعل يصورة معقده مع كل من 
الرساله ء والوسيلة » وخصاعص المستقيل للمعلومات ٠‏ 


(e)‏ أن درجة التصديق بالمصدر قد تتفاعل وترتبط بالمدید 
من خصائص المصدر المتى لا تكون واضحة وظاهرة حيث أن هذه 
الخصائص — وليس درجة التصديق ‏ قد تؤدى الى توليد اتجاها 
أو سلوكا Line‏ من cula‏ مستقيل الرسالة ء هذه الخصاكص مل 
درجة الجاذبية » والاحترام < والتعاطف ¢ والانسجام » والقدرة 
على التأثیر فى الاخرین ٠‏ ۱ 


: Source Attractiveness  لسرملا درجة جاذبية‎ — ۳ 


كبيرة + ولکن ناذا dasa‏ هذا ؟ قد یکون واحدا من الاسیاب Lal‏ 


eat UN Ns 


تشعر بالراحة بصورة اكير وبخوف اقل عندما نتعامل مع الافراد 
النين تتشابه معهم » أو مم الافراد الذين نعرفهم يصورة كييرة ٠‏ 
وقد يدون السيب ان عملية الجذب فى as‏ ذاتها خاش العمليات 
الوجدانية تؤدى الی تغيير فى الاتجاهات وتؤدى الى الطاعه فى 
السلوك ٠‏ وأيضا قد يكون السبب فى عملية الجذب هذه أن أحد 
الاحلر اف يشعر بالحاجة الى آن يعرف الاخرين آنه مرتبط ومتلازم 
مع الطرف AYI‏ ۰ ولعل السيب الاخیر يعير عن فكرة القوة 


e Referent power التأثيرية‎ 


طرفين ان انطرف الجذاب. مقارنة بالطرف غير الجذاب يؤدى لى 
(Byrne, 1971; Insko and Wiison, 1977; Huston and Levinger, 1978;‏ 
and Reis, Nezlek and Wheeler, 1980).‏ 


فلقد اثبتت البحوت التجریبیه أن الوعود الجيدة التی يحصل عليها 
الفرد من طرف جذاب يصدقها الستقبل بدرجة اكير من تلك الوعود 
الجيدة daas. all‏ عليها من طرق غير جذاب بينما التهدیدات 
الغير مرغوبه يصدقها المستقيل للرسالة يصورة اكبر اذا حصل عليها 
من مصدر غير جذاب عما اذا lale daa‏ من مصدر جذأب + ويصفة 
dole‏ فان giu‏ البحوث عن جاذبية المصدر أوضحت أن الاتدال 
giai‏ بدرجة اكير عندما تزيد درجة جاذبية المصدر اخاص بهذا 
الاتصال ۰ مح مراعاة نقطة آساسية أن لا تزيد درجة جاذبية المصدر 
الى الدرجة التی یمکن أن تحول اهتمام الستقبل عن الرس AR‏ 
ومضمونها و الاهتمام بالضدر فقط + 

٣‏ س القدرة على منح الجزاءات السارة أو فرض المتوبات 


Mediation of Rewards and Punishments 


قلنا من قبل أن aal‏ اسکال التآثیر الرتبطة بالاتصال هی 


- ١159 ل‎ 


التدرة علی الاچبار ۰ وقلنا آیضا آن القدرة عنی Ge‏ الجر 
السارة هى ايضا شكلا من أشكال التاثير ٠‏ و ائوآقع أن هذه انحامیه 
ترتبط ارتباطا وثيقا بهذين الشكلين من أشكال التاثير الاجتماعى + 
ولكن هناك نقطتان أب سيتتان هنا هنا + الاولى هی القدرة Capability‏ . 
والثانية هى درجة التعمد Intentionality‏ + فعامل اساسی لهذه الخاصية 
أن يملك المصدر القدرة على منح TET‏ 

بمعنى أنه يستطيع أن يتحكم فيها ویسیطر علیها بتفسه ٠‏ . کدلات 
ols aN‏ يكون الصدر قادرا علی استخدام هذه الجزاءات .وأن 
المدتقيل لابد وأن يدرك أن الصدر يستطيح وسوف يستخدم هذه 
الصادر فى ظل الظروف اللائمة للاستخدام ٠‏ 0 


: The Message الرسالة‎ (=) 


هناك العديد من الرسائل التی يمكن نقلها خلال عمليات الاتصال 
وسوف نقوم بشرح تفصيلى لهذه الانواع عندما نتعرض للحديث 
عن اعداد الرسائل الاعلائية بالتفصيل فى dii‏ قادم ٠‏ وتتتعلق 
هذه الأتوارع یکل من محتوى الرسالة» كيفيةذكر هذا الحتوی»و هیک 
الرسالة ذاتها ٠‏ 


The Medium lı (ه) الو‎ 


شتا خی O‏ )تخد ی JN E‏ ی ارلا 
آن تفرق بين الوسائل الشخصية و الوسائل الجه‌اهیریه Personal’‏ . 
Ula ىغن¥s. Mass Media‏ استخدام الوساكل الشخصية تكون المسافة 
بين 'اربل والستقبل محدودة ۰ فهناك عملية اتصال مباشر بينهماء 
وهنا ملعب كل من الاتصال اللفظی دورا هاما فى عملية الاتصال كما 


ذكرنا من قبل ۰ كذلك تكون !ا اعلومات الرتدة غورية فى هذه الوسیله 


— ۱۲۶ — 


dhe,‏ التفاعل التی Gast‏ بين طرفى الاتصال واضحة ومحددة 
من بدايه عملیه الاتصال واثنائها وفى نهايتها ٠‏ وتذلك تتوافر tahe‏ 
المعرفة التام لكل من طرفى الاتصال الشخصی ۰ ولعل سم 
وسائل الاتصال Gas, all‏ والتی تعتمد على فكرة استحدام الوسينة 
danai ilt‏ قى الاتصال هی‌استخدام رجال البیم الشخصی»ولکن‌ینبعی 
أن نذكر فى هذا الصدد آن الکانات التليفونية او الرسائل الشخصية 
الوجهه من الشركة الى المستهلك تعد Lad‏ من آسالیب استحدام 
وسائل الاتصال الشخصية ۰ Li‏ فى حالة استخدام using‏ الاتصال 
الغیر شخصية (الجماهیریة) فان السافة بين الرسل والستقبل تکین 
بعيدة » وعملية الاتصال غير مياشرة من خلال العدید من الوسات e‏ 
و اذا Gar‏ ووجد نوعا من العلومات المرتدة فانها be bale‏ تکون 
متآخرة » وعمنية الاتصال عدة ما تکون فى اتجاه واحد وهو الاتصال 
من المصدر الى المستقيل + وعادة ما يكون كل من المصدر والمستقيل 
غير معروف للطرف الاخر ومن المعروف أن وسائل الراديو ء 
والتليفزيون » والملصقات الخارجية » ولوحات الاعلان المختلفة e‏ 
والجرائد ¢ والمجلات » والنشرات ۰۰ الخ تعد من وسائل ااتصال 


الغير شخصية ٠‏ 


وفى محاولة لتفسير كيفية تاثير ومائل الاتصال الغير 
شخصية على الاقراد يوجد على الاقل نموذجین هامين ٠‏ الاول 
مرف بانیم .ضوع کی اد Athy 4 ge yaa‏ ا 
عليه تمودج تدفق التأثير المتعدد + les‏ الان نحاول تقديم هذان 
النموذجان يصورة ميسطة ٠‏ 


4 4 e oe? oo ۰ 5 
The Two - Step Flow Modet tutek قي‎ al) تدقق‎ Tig = 1 


نقد بذلت محاولة للتعرف “ua | ae‏ تائ iale‏ الدتصتال 


~ 0 | 


باستخدام الوسائل العير سخصيه على الافراد منذ حوالى EA‏ يسه 
والتى قام تھا كل من ليزر سفيلد » وبرلسون » وجوديت فى عدام 
٠ (Lazarsfeld, Bedlson and Gaudet, 1948) EA‏ وقد وجدت هذه 
الدراسة أن وسائل الاتصال الغير شخصية لها تأثير محدود على 
الافراد بصورة مباشرة ٠‏ ولكن وجد أن عملية التأثير لهذه الوسائل 
تتم بصورة غير مباشرة ۰ فوسائل الاتصال الغير شخصية تؤثر 
آو لا فى عدد محدود جدا من الافراد » و الذین اطلق علیهم آسم قادة 
الرأى Opinion Leaders‏ وهوّلاء الاغر اد بدورهم یوثرون علی‌الجمهو. . 
العام ه ومن هنا asa‏ أطلق على النموذج اسم بنموذج تدفق التأثیر 
فى خطوتين ۰ ففى الخطوة الاولى تؤثر وسائل الاتصال الغير 
شخصية على قادة الرأى » وفى الخطوة uull‏ يؤثر sols‏ انرآی 
على الجمهور العام ٠ويلاحظ‏ أن التأثير فىالخطوة الاولى يعتبرتآثيرا 
معتمدا على وسائگل اتصال غير شخصية » أما التأثير فى الخطوة 
الثانية فيعتمد على وسائل اقصال شخصية ۰ ویوضح الشكل رقم 
(1A)‏ تموذج الاتصال أو التآثير ذو الخطوتان ٠‏ 


شكل رقم (۱۸) 
نموذج التآثیر ذو الخطوتان 


ولقد Gaal‏ اکتشاف هذا النموذج ثورة هائلة خی cle‏ الاتصال 
خاصة هی مجال الاتصالات السياسية و التسويقية ٠‏ فمثلا فى مجال 


هه EY‏ ايك 


طبقة رجال الرای فى المجتمع حتی يكون له تأثیر اخبر على 
من یستتبلها ٠‏ کذلك بدآت عملية تصمیم وكتابة الرساله بحیث توجه 
الى قادة الرآی بدلا من توجییها الى الجمهور العام ٠‏ آما الوسيلة 
نيتم اختیارها لیس بناء على عادات الجمهور العام فى متابعمة 
الوساگل الاعلانية akaf‏ » ولكن بناء على عادات قادة الرآی 
فى متايعة هذه .الوسائل ٠‏ 
۲ — نمودج تدفق الثاثير: التعدد Multidirectional Flows Model‏ 
نفد استمرت الايحاث والاختیاز ات على النمرد ج Geil‏ 
لعثرات. من السنوات >o, Åi jal‏ صدق هدا النمودج فى شرج 
عملیه الاتصان پاستخدام وسائل الاتصال الغیر شخصیه ۰ وقد 
توصلت هذه الدراسنات الى نتاكج موداها آن عمنية التدير فى 
خطوتين ليست هى عملية انتاثیر Gast Gall‏ فى الواقع العملى 
ولكن بوجد على الاقل. — بالاضافة الى هذین ‏ النوغين من التأثيز 
ثلاثة أنواع آخری والتی تظهر فى الشكل رقم (ذا) :1956 (Katz,‏ 
o Bedelson and Steinerr, 1964).‏ الاول هو ان الجمهور العام 
لا منتظر Sale‏ قادة الرأى col‏ يمنحو هم المعلومات المطلوية ولكن 
قد يحدث فى بعض الاحيان أن يسعى الجمهور ألى قادة الرآى 
للحه ول على ما يحتاجونه من معلومات ۰ وقد تم النعییر عن هذه 
الحالة فى صورة سهم عکسی من الجمهور الى قادة الرای ۰ الشانی > 
أن وماكل الاتصدل الغیر شخصية قد تصل الى الجمیور piles‏ 
ولیس من خلال قادة الرآی وحد هم + فمثلا بوجد بالاسواق مجموعه 
الجددون والذین لا یعدون من قادة الرآى وتصل الیهم وسائل 
الاتصال الغیر شخصية بصورة مباشرة ۰ کذلك هناك جماعات انرآی 


STV —‏ بت 


Reference groups‏ و التی يمكن ان يصل أيهم piu,‏ الاتصال العير 
“eds‏ مباشرة ۰ الثالث » ان عملية المثاثير baai‏ بين بعض 
الجماعات ols‏ الاتصان GLU‏ و الشخصی بصورة أقوى من التاثير 
الذى تحدثه وسائل الاتصال الغیر شخصية للجمیور العام + فمثلا 
يكون تأثير عملية الاتصال الغير شنخصی آقوی اذا وصل الى 
الاسرة أو جماعة الاصدقاء » أو جماعات زملاء العمل e‏ ۰۰ الخ 
منه فى حاله وصوله الى الجمهور انعام الذى لا توجد بينه علاقات 
شخصية مپاشرة ۰ وقد فسر ذلك الفارق فى التأثير يسيب وجود 
تأثير المحادثات الشخصية Word - of - Mouth‏ التئ -يتذاولها أعضاء 
الجماعه عن الرسالة المنقولة اليهم من خلال وسائل الاتصال الغير 
شخصية ’)1971 .(Whyte;. 1955; Dichter, 1966; and hetb,‏ 
کذلك تؤثر ike‏ القارنه والتقليد .الاجتماعی على ”قأثير وشاكل 
الاتصال Gaal‏ متخضئة Gb‏ الجماعات م۰ 


شسكل رقم ۱۹2 


شحو سم saci eaii‏ الاتماهات 
Nace a‏ 9 


- VA — 


The Receiver المستقيل‎ (>) 


لا شك أن هناك مجموعة من خصائص الفرد المستقيل نترسانة 
والتی تؤثر على عملية استیمابه وفهمه للرسالة الرسلة Dia‏ 
عملیه الاتصالی التسویقی + وواحد من هذه الخصائص هى 
شخضية الفرد ٠ Personality‏ فعلی سبیل JEU‏ وجد أن الاغر اد الذین 
لا يتسمون بحاجة lle‏ لاثبات ذاتهم يمكن اقناعیم بسهولة آکبر 
من موّلاء الذين یتسمون بحاجة عالية الى اثبات وتحقیق ذاتهم ٠‏ 
(Janis and Field, 1959: and Lindskold and Tedeschi, 1971)‏ 
كذلك آثبتت البحوث أن الافراد الذين يثقون قى غيرهم بص ور 
كبيرة تكون درجة تصدیقهم وثقتهم فى الرسالة عالية las‏ عن 
مؤلاء الذين تكون ثقتهم مالغیر محدودة . 
(Tedeschi, Schlenker and Bonoma, 1973)‏ 


كذلك بوثر مستوى تعليم الافراد » ودرجة ذكائهم »> ودرجة 
مثابرتهم » وقيمهم > واتجاهاتهم على عملية ادراك وفهم الرسالة 
النقولة اليهم o‏ ولذا قان تفس الوسيلة » ونفس الرسالة > 
يمكن أن تحدث أثارا مختلفة لدى مختلف daly ۰ ola!‏ آهم 
العوامل التى توثر على ادراك الفرد للمعلومة هى الراحل العقلية 
والشعورية التى يمر بها الفرد اثناء عملية تشغیله وتفسيره للمعلومات 
التى يستقبلها ۰ ويوجد على الاقل خمسة نماذج أساسية تشرح 
عملية الاستجابة لعمليات الاتصال ۰ وسوف نقوم بشرح هذه 
النماذ ج بصورءة مختصرة : 


: Cognitive Response Model الاستحاية المعرفية‎ Tigi — ۱ 


هذا النموذج يركز على العمليات العقلية و الفكرية والتى تحدت 


- WA ل‎ 


يسيب تعرض الافراد لرسائل اتصالية ٠‏ والواقع آن هذا النموذج 
Fos‏ على oe‏ ر آساسی aly‏ فى ides‏ الاتصال الا وهو ار ساله 
التی تحتویها عملية الاتصل ٠‏ ویقوم هذا النمرذج على عرض مر د اه 
أن الاغراد یحاولون تسیر محتوی الرساله وذلك بهدف الوحون 
الى فهمها تم عقب ذلك یقومر | بمحاونة خلق التکامل مين هذه المعلومة 
الجديدة وبين العرفه السابقة والخزونه فى ذاخرتهم + ویعقب 
ذلك تکوین اتجاها Attitude‏ ٣ھ‏ و الذی قد بترتب عليه تصرقا limo‏ 
أو عدم التيام Gh‏ تصرف ٠‏ 

ويقدم هذا النموذج مجموعة من العمليات الوسيطة الداخلية 
التى تساعد على حدوث الخطوات del ti,‏ السایقه ٠‏ ناننموذج 
يفترض أن الاتصال القنم ليس نتاجا لمحتواه فقط ولكن يؤدى إلى 
وجود معرفة as Cognitions‏ توجد أو لا ترجد قى الرساله e kati‏ 
a alla‏ عقب استقباله للرسالة يقوم بخلق عدد من الاستجابات 
الفكرية والتى تحتوى على Thoughts Sai‏ وأفكار Ideas‏ 
واستنتاجات c Inferences‏ وعدد AT‏ من الاستجايات العقلية ٠‏ 
يعض هذه الاستنتاچات قد توجد فى الرسالة و البعض JANI‏ قد 
لا يوجد ٠ ks.‏ فالاستجابات الفكرية للفرد كالتفكيز » والافكار 
والاستنتاجات +٠‏ وغيرها تكون نتاجا لیس للرسالة laang‏ وانما 
تمثل ردود فعل للرسالة » وللظروف والاشياء الحیطه أثناء عملية 
الاتصال > وتوقعات الفرد Expectations‏ و العلرمات السابق تخزینها 


(Wright, 1980) 


۳ س فمودج الاستجاية الوجدانیة Affective Response Model‏ 


يركز هذا النموذج على العملیات الشعورية ‏ والوجدانية > 
و النقسية و التی تحدث کنتاجا لعملية الاتصال ٠ويفترض‏ هذا التموذج 


ae OVS de 


أنه لايد من وجرد مسفن الععليات الوجدانية وانسهوريه فيك OF‏ 
تحدث عمليات الاستباية السلوكية آو بمعنى AT‏ قبد قیام العرد 
بالتصرف بطریته معینه ٠‏ قید أن سنقیل انفرد الرساله الاتصالیه 
تحدث بعش الاستچابات السمررية والوجدانية والتی يكون نبا 
بعض التأثيرات ٠‏ الاول أن یکون لها تاثيرا على العمليات الادر اکیه 
والمعرفية التی تحدث للفرد ٠‏ فعلى سبیل المتال فد توؤدى الاستجایات 
الوجدانية الى زيادة تركيز انتباه الفرد GY GL‏ يحب الشی 
موضوع الرسالة » وقد يساعد على فمم الرسالة بصورة آکبر > 
وآخيرا as‏ یاعد على ids‏ استدعاء المعاومه من الذاكرة ٠‏ 
التآثير الثانی فقد یتمثل فى القدرة على تغدير اتجاهات الاعر اد 
وتكوين نوعا من التفضيل للشىء موضوع الرسالة ٠‏ أما التاتیر 


الثالت فقد بتمثل فى التآثیر على اختیار ات الفرد وسلوکه ۰ 
(Bagozzi, 1983)‏ 


Parallel / Response Model المتوازي:‎ alaia Yi نموذج‎ ۳ 


هذا النموذج یسمح بوجود ترامن بين العملیات العقلیه 
المرقية و العملیات الوجدانية آو الشمورية ۰ پاختصار شدید هذا 
التموذج يذكر أن كل من العملیات العقلية التی یتناولها النموذج 
العرفی و العملیات الوجدانية التى یتناولها النموذج الشعوری قد 
تحدث فى نفس الوقت ۰ ومن هنا فان هذا التموذج یفترض ودود 
تفاعل مستمر بین العملیات العقلية و العملیات الوجدانية ۰ 


£ نت Tisa‏ الاستداية اة على الاستفراق المحدود 


Low - Involvement Response Model 


ج مع Ay!‏ اد Late‏ تون درحه استعر ae‏ 


بتعامل هذا یات 


هد لسمودج يمد ممودجا چیدا عندما يحاول رجل التسويق الاتحال 
بالمستهلكين لتعريفهم بسلعة لا يكون المتهلك ميتما فيها تعلامة 
محددة » وأن تفضيلة لعلامة 131 وجد يكون ضعیف ومحدود للعايه 
Gin‏ لا توجد فروق و اضحه مين العلامات اذختنفه لنفس السلعة 


( مثال القلم الرصاص ) ۰ 


ووفقا لهذا النموذج فان انعمنیات انعقليه المعزفية قد نحدت 
عتب عملية الاتصال ولتن عند مستوی مننفنس جدا ۰ ویعفب ذلك , 
شمنیه تكوين ٠‏ النيه للشراء 4 وال يعقبها عملية الشر al‏ سبرغه غالية 
ودون تردد یذکر ۰ آما انعملیات الوجدانية ونفا لهذا النموذج غانها 


تحدث عقب عملية الشراء ولکنها تحدث يخا عند مستوی منحتص 
(Batra and Ray, 1953(‏ 


Social Response Model نموذج الاستجاية الأجتماعية‎ ° 


ان اش g>‏ اسايق تفترض ان عملية التاتير و الاستچایه 
تحدت كنتيجة الانصال من نيل الفرد ۰ وععنی ذلك أن الوثرات 
التى زد ىانىالاستجاية لا تمن الا نلرساله والعواء ل القردية تفیل 
Alt!‏ + اما النموذج الاجتماعى فينشر الى مجموعة من اللمؤثرات 
الاجتداعية والتی AS‏ على عملية اسنجابذ الفرد للاتصالا٠‏ وتشتمل 
هذه المؤثرات الاجتماعية على كى من التقاليد السائدة فى المجتمع » 
ومبادىء الفرد وقيمه والتى تستمد من معايير وانماط السلوك 
cll‏ یفرضها المجتمع » وضغوط الاسرة التی ینتمی البها اسرد ب 
وعمليات المقارنة الاجتماعية التى يجريها النر : 
القيود الاقتصادية العامة . 


د فى دهنه » ومجموعة 


ويعبر الشكل رقم (ve)‏ عن الاشكال الخمسة لاستجابة sail‏ 


دعملیات الاتحال > ms‏ کہ عدا ات 


OATS 
Gee Y G 


— ۱۳۲ بت 


dac لاجتما‎ i 


ما هو الا امتداد لنموذج الاستداية المتوازى مع ادخال 


يعض العوامل الاجتما 


عية 


النموذج ۰ 


1 * فوزع pipes‏ العرفيم 


5 تحن ديه" مهس زا‎ es: ۱ RS pee ai 3 
١ + Hy 


٠ <‏ موز ال رابت الرازبيت 
wy ah tye 7 E EIS‏ 


ayia! Bast -3‏ ابيط غل الرسشهرا کر dye‏ 


r, 


و ہابت لاطت 


freme 
ME مح ا‎ Beh: EF 
ye 


بات YE‏ نصا 


i 
Sad 


da 


Jaai 


=- VY سا‎ 
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الفصلالرا بم 
يعض الناهیم السلوكية المرتيطة بنشاط الاعلان 


لا شك وأن التطور المذهل الذى يحدث فى مجال العلوم 
السلوكية » وبالذات فى مجال علم النفس ¢ وعلم الاجتماع » وعلم 
النفس الاجتماعى له تآثيره الباشرة على النشاط الاعلانی ۰ فلا 
يمكن للفرد السگول عن اعداد الرسالة الاعلاتية أو تحرير الاعلان 
ان يتجاهل النتاكج الخاصة بالدراسات السلوكية ٠‏ والواقم ان 
هناك العديد من المفاهيم السلوكية ( النفسية او الاجتماعية ( والتى 
لابد من فهمها قيل القيام بتحرير الرسالة الاعلانية ۰ والاخذ 
بهذه الفاهیم dod.‏ بلا شك الى زيادة فعالية الاغلان ۰ فما 
هى هذه المفاهيم؟وكيف تؤثر هذه caul‏ على alasi‏ وتنفيذالئشاط 
الاعلانى ؟ ان الهدف من هذا الفصل هو وضع اجابة على مثل هذه 
٠ aN Lall‏ 


ويصفة عامة هناك العديد من المحاولات والتماذج التى قدمت 
لتفسير السلوك الشرائى والاستهلاكى للافراد ٠‏ وتقم هذه النماذج 
فى فكرين أساسيين يمثلان نقيضين ٠‏ الفكر الاول والذى يطلق 
عليه تموذج ASU‏ » والاستجاية والذى يستمد من المدرسة السلوكية 
فىعلم النفس+ laiss‏ لهذا الفكر فان اصحابه يؤمنونيان تعريض 
الفرد للاعلان (مؤثر) سوف يؤدى الى استجابته بالطريقة call‏ 
يرغب قيها المعلن حتى ولو كان ذلك Sa‏ اتجاهات الفرد وميوله 
٠ (Engel, 1974)‏ ومعنی ذلك أن المستهلك يمكن التحكم فيه والتأثير 
عليه وفقا لرغبات رجل التسويق ۰ 


e أن المستهلك هو سید الوقف‎ alee! الثاني شيرى‎ Sal ut 


— ۳۸ — 


وهو Gill‏ يتحكم فى نجاح المنظمات او فى فشلها ۰ ويفترض 
اصحاب هذا الفكر ان المستهلك هو انسان يتمتع بقدرات عقلية 
وفكرية تم تتمیتها مصوره عالية جدا » ولذا فهو قادر على التمبيز 
بين انواع الوثرات التی یتمرض لها وهو قادر ایضا علی الاختیار 
clis‏ على متفعته من هذا السلوك ۰ ويقوم الفرد ماستیماد تلك 
المؤثرات التی لا تمثل مؤثرات مناسية له وذلك من خلال عملیات 
الانتياه t‏ و الفهم c‏ و الاستیعاد é‏ و الاستجایه وهی عملیات تتسم 
كلها مالانتقائية ۰ 


والواقم ان كلا الفكرين بعد هاما فی فهم السلوك الشر us)‏ 
للافراد ٠‏ ففى بعض المواقف يلعب Kill‏ الاول دورا هاما فى 
السلوك الاستهلاكى للفرد SA ٠‏ مثلا عمليات الشراء ليمض السلم 
والتى لم يخطط الفرد لشرائها قبل ذحابه الى مكان الشراء ۰ ان 
الفرد عندما يرى بعض النتجات ویتوم بالشراء التلقائى لها دون 
تفكير مسبق يكون نموذج المؤثر ‏ والاستجاية قد لعب دورا غى 
مثل هذا الموقف ۰ ولکن فى بعض آلواقف الاخری فان الفرد SAL‏ 
وقتا فى حصر بدائل السلم التاحة ویقارن بینها ثم یقوم باختپار 
واجدا منها لیتوم بشراگه ٠‏ وفی هذه الحاله فان الفکر الثانی 
یفسر Jia‏ هذا السلوك ۰ 


وحيث ان المفاحيم السلوكية متغددة ولا يمكن التعرض لها 
فى هذه المساحة المحدودة المخصصة لناقشه هذا الموضوع فسوف 
نقوم بالتركيز على بعض الفاهیم السلوكية الهامة للنشاط الاعلانی 
ومن آهم هذه المفاهيم التى سنعرض له فى بقيه هدا Laal‏ تلك 
المفاهيم : l‏ 


— wa — 


. Cognitive Dissonance Concept مقهوم عدم الارتياح المعرفى‎ ١ 
. Attitude Models ؟ - نماذج الاتجاهات وطرق قیاسها‎ 


۳ — مفهوم النظم الدفاعى للانسان Defense Mechanism Concept‏ . 


. Social Class Concept مفهوم الطبقه الاجتماعية‎ — t 
. Reference groups’ Concept ه — مقهوم جماعات الرآی‎ 


. Family or individual Life - Cycle Concept 
. Motivation, Concept مغهوم الدو اغع‎ — ¥ 


. Perception مفهوم الادر اك‎ — A 


المفاهيم بصورة مختصرة وسريعة ٠‏ 


Cognitive Dissonance Concept „ô all مفهوم عدم الارتیاح‎ : Yal 


لفهم المقصود بهذا المفهوم حاول أن تتذكر آخر مرة Seed‏ غیها 
pee?‏ قرار لشراء سلعة یه EERE‏ 
عملية الشراء تضمنت عملية اختيار صعب بين العديد من “اليدائل 
المتاحة فى السوق e‏ > وان كل بديل منها يتمتع بمجموعة من الخصائص 
الايجابية والسلبية + وفى Jia‏ هذا الموقف » قد یکون من المحتمل انك 
تعرضت لمجموعة من الاسئلة فى ذهنك والتى تدور حول جودة القرار 
الذى قمت باتخاذه ٠‏ وبصفه خاصة يكون من المحتمل تعرضك لمثل 
هذه الاسئله : 


هل قمت آنا باتخاذ القرار الصائب فعلا $ 


بت ۱۶ — 


" والواقعم ان هذه التساو لات التی تدور حون درجه ۰ صسواب 
۰ القرار الشرائى المتخذ هى التی بشار اليها على انها مفهوم عدم 
الارتیاح الفکری او العرفی (Festinger, 1957; and Cummings and‏ 

٠ Venkatesan, 1976)‏ فهو ذلك الشعور الذى يتتاب الفرد حول 
iaa‏ القرار التخذ عقب قيامه بعملیه à‏ شراء تتميز بصعوبه اتخاذ 
القرار فيها وان القرار يرتب على الفرد التراما بالشىء الدى تم 
فى كل حالات الشراء » ولكن ظهور هذا الشعور وحجمه يتوقف على 
مجموعه من ol gall‏ التى تحیط بالوقف الشرائی ۰ وآهم هذه 
الموامل ما یلی : ۱ 


١‏ اذا كانت درجة الالتزام ينتاكج القرار التخذ تستمر 
لفترة زمنية طويلة نسییا Oly c‏ الفرد لا يستطيع العدول عن هذا 
القرار © ومن هنا يمكننا القول asl,‏ اذا كان من السهل على الفرد 
أن يغدل من نتائج القرار ( کآن يرد “الشىء الذی :تم شزاو ه للمحل 
pil ce‏ ی رف هذا الشعور يكون محدودا والعكس 

+ درجة آهمية قرار الشراء للفرد آیضا تؤثر على حجم 
شعور الفرد بعدم الارتياح ال المعرفى ۰ فکلما كان القرار ذو اهمية 
خاصة وکبيرة لتخذ القرار كلما alj‏ احتمال تعرضه لهذا الشعور 
وكلما كان حجم هذا اا والعكدى صحيح ٠‏ 


٠ gull حجم هذا‎ 


— ii س‎ 


فكلما كانت الید ائل المتاحة فى السوق قربية فى خصائصها ووظائفهاء 
كلما كانتت عملیه الاحتيار من پینها صعبه ء وكلما كان القرار صعيا ٠‏ 
وعندما تزداد صعوية اتخاذ القر ار كلما زاد احتمال تعرض الفرد 
لهذا الشعور كما آن حجم هذ! الشعور يكون كبيرا والعكس صطيح 

e (Manasco and Hawkins, 1978)‏ والواقم ان درجه صموية انقر ار هی 
محصلة لكل من عدد اليدائل المتاحة » وعدد الصفات والخضائص 
الخاصة يكل بديل منها » والدرجة التى تتوافر يها يعض الصفات 
والخصائص فى يعض a‏ والتى لا توجد Ga‏ عدد من البدائل 
الاخری ۰ ۱ 


۽ س تؤثر درجه ميل الفرد للشعور بالخوف الشدید من اتخاذ 
القر ار على حجم الشعور ۰ فهتاك بعض الافراد الذین یتسمون 
بالتردد الشدید فی اتخاذ قرار الشیراء » ویشمرون پالخوف الشدید 
عند قیامهم باتخاذ آلترار ۰ وکلما كانت هذه الدرچة من الخوف 
و التردد عالیه كلما كان احتمال تعرض الفرد للشمور يعدم الارتیاح 
المعرفى معد المشراء Lille‏ » وكلما كان حجم هذا الشعور کییرا 


. (Oshikawa, 1972; and Hawkins, 1972) 


والواقعم ان الشعور يعدم الارتياح المبرفى يحدث نتيجة 
لارتیاط الفرد asl‏ البدائل المتاحة فى السوق لفترة زمنية نسبيا 
وشعوره بأنه قد ترك عدد من الصفات و الخصائص الرغوب فيها 
فى البدائل التروكة والتی لا تتوافر فى البدیل الذی قام باختیاره. 
ومن هنا سمكن J gall‏ أن Vaan‏ الشعور يقل احتمال تعرض yall‏ > له 
E‏ حالات الشراء التالية : 


Habit معتمدا على العادة‎ sl ill عندما يكون قرار‎ (i) 
۰ الحئو ی وغیر ها‎ al من السبحايع‎ Alums د لعلامه‎ pall مكل و‎ 
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(ب) عندما يكون قرار الشراء متكررا ۰ ويحدث ذلك بطبيعه 
الحال فى السلع التی یتکرر شراؤها یصفه مستمرة مثل الاطعمه > 
والمشرويات oe‏ الخ ۰ 


(ج) عندما يكون سعر السلعة منخفضا ولا تمثل جزء كبير 
من دخل القرد ۰ 


دور الاعلان فى مواجهة هذا لشعور : 


حيث ان هدا الشعور Gall‏ يشعر به الفرد يعد شعورا غير 
مريحا » فان الفرد يعمل على تخفيض هذا الشعور او القضاء عليه ٠‏ 
وقی هذه Utat‏ » یکون على رجل التسویق أن يعمل على مساعدة 
نرد فى ذلك äs‏ هذا الصدد يوجد أمام de,‏ التسویق كثلاثة 
Etas‏ اساسية لساعدة )1957 Festinger,‏ ( > 


العمل زيادة الر -. فى المنتج الذى قام الفرد 
اكه 
+« العمل على تخفيض الرغبة فى النتجات التی ضحى 
بها للفرد اثناء عملية لاختيار + 


cdf — Y‏ ۳3 عدى التقلءا من | ps‏ يه القرار | a JL ۳ ah‏ للقردء 


فعملية تخفيض حجم الشعور بعدم الارتياح المعرفى تتضمن 
عملية Salet‏ تقييم ilala‏ من قبل الفرد للبدائل التی كانت متاحة 
آمامه عند. القيام بالفاضلة والاختيار ۰ وتعتمد عملية اعادة التقييم 
هذه على المعلومات الجديدة التى تتوافر لدى القرد عقب قيامه 
بالشراء وااتى لم تكن متاحة له اثناء عملية الاختيار ٠‏ وهنا يأتى 


— ee 


هاه المعلومات دفع الفرد الى الشعور بزيادة الرغبة فى اليديل الذى 
تم اختياره » والتقليل من حجم رغبته فى البدائل التى تم التضحية 


+ مها‎ 
La Sciuto and Perloff, 1967; Mittletaedt, 1969; and Cohen and 
١ Goldberg 1970) 


ومن الاتسیاء الهامة التى ثبتت بناء على الدراسات العلمية أنه 
عند شعور Bo a all‏ هذا الشعور uli‏ عادة ما يبحث عن مزید 
من المعلومات التى تدعم من قراره ۰ ويتجنب تلك المعلومات التى 
تؤدى الى زيادة شعوره بالتدم على القرار المتخذ :1961 Adams,‏ ( 

Mills and Aronson 1959; Lowe and Steiner 1968; and Freedman, 1965) 

ومن هنا فان على رجل التسويق ان يمد الفرد پالملومات‌الجدیدقوالتی 
تدعم من قرار الشراء وذلك من خلال الاعلان + والواقع أن يعض 
الشركات تقوم بآرسال خطاب الى المستهلك عقب قيامه بالشراء 
تهنثه فيه على ؛ختیاره وتدعم من قراره » وتؤكد له asl‏ قام باختيار 
Laif‏ البدائل عندما قام مشراء علامة الشركة ۰ 


قانیا : مفهو مم الاتجاهات : Attitudes Concept‏ 


قيل الحديث عن مفهوم الاتجاهات » ومكوناته » وكيفية قیاسه 
وآهمیته للنشاط الاعلانی » دعنا أو لا نقدم تعريفا للاتجاه + والواقع 
ان الاتجاه يعرف على أنه : 


« الاستعداد السیق cal‏ الفرد والینی على الخيرة والعرفة 

التی تعلمها الفرد للاستجابة بطريقة محددة تتسم بالتوافق للاشیاء 

موضع الاتجاه» )1975 (Fishbein and Aizen,‏ + ومن‌هذا التعریف‌یلاحظ 
أن الاتجاه يتصف بالخصائص التالية : 
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ذ ‏ انه استمداد سبق للنرد للاستجابه تجاه الاشیاء 
موضم الاتجاه بطریقه محددة ۰ أى ان استجابه الفرد توجد قى 
عقله وذاکرته وليت وليدة اللحظه التی يتم يها سوال الفرد عن 
اتجاهاته نحو شىء ما ٠‏ 


> ا ان هذه الاستجابة مبنية على الخبرة والعرفة السابقة 
متعلم عبر الزمن e‏ ای أنها شىء مکت. ب من الخبرة والعرفه ۰ 


وقد آوضحت دراسات الاتجاهات ان آی اتجاه لدی الفرد 


« Cognitive Compon:nt الکون المعرفى‎ () l 
- Affective Component (ب) الکون الوجدانی او الشعورى‎ 
. Behavioral Component المكون السلوکی‎ (>) 


وبتكون الکون المعرقى من الممتقدات Beliefs‏ والمعلومات التى 
يعرفها الفرد حول الشی» موضع الاتجاه + فعلى سبيل المثال تمثل 
المعتقدات التى يحتفظ بها الفرد لننسه حول المنتجات الكحولية 
وتآثیر ها الجانب المعرقى لاتجاحاته نحو هذه المنتجات ٠‏ وحيث أن 
الافراد لا یولدون Sale‏ ولدیهم ای انش بان و BU‏ أن 
تفهم ان هذه العتقدات تتکون لدینا خلال عملية التربية الاجتماعیه 
وعملية التطم الفردى Gall‏ يمر بها الفرد ۰ ویستلهم الخرد هذه 
لعتقدات من مصادر متعددة للمعلومات متها مصادر العلومات 
الرسمية والغیر رسمية ٠‏ ففى مجال التسویق پستلهم الفرد معلوماته 
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عن السلم والخدمات ۰ وعن GIS all‏ التى تتولى تقدیمها اليه 
من مصادر رسمية مثل الاعلان : ورجال الييع o‏ وغيرها e‏ كما 
يستخدم بعخ انصادر الغير رسمية مثل الاصدقاء c‏ والجيران 
والاسرة ٠٠‏ وغيرها ۰ LS‏ تمد عملية الخيرة الفعلية الشخضية 
للفرد مصدرا آخرا ص سحادر امعلومات لتكوين معتقدات الفرد 
نا + مهكد ee‏ دقوم Se‏ يوون ن | لتو ات 
عن يعض الطاعم !و الفنادق من خاښ زيارته لهم بالفعل + وينيغى: 
ان SY‏ على حقيقة اساسية هنا ومی ان هذه العتقدات لا يشترط 
ان تكون صحيحة ۰ فهى قد تكون خاطئة او صحيحة ۰ المهم هو 
وجود هذه العتقدات وايمان الفرد بها ۰ کذلك يمكن القول بان 
بعض ol gall‏ الشخصية مثل دو افع yall‏ > ¢ وشخصیته يمكن ان 


تؤثر على تكوين هذه العتقدات + 


آما المكون الوجداتی فهو يعبر عن شعور القرد وعواطفه نحو 
الشىء موخم الاتجاه ٠‏ فعندما يذكر الفرد فى حديثه عن الاشیاء 
تعبیر ات المحب أو الكره » أو الاعجاب وعدم الاعجاب e‏ والارتياح 
أو عدم الارتياح oe‏ الخ aali o‏ یعیبر فى هذه الحالة ۰ عن المتون 
الوجدانى للاتجاه > وعادة ما يترتب على وجود معتقدات لدى 
الفرد نحو شىء معين ( المكون المعرفى ) وجود مكون AT‏ نحو 
نفس الشىء وهو المكون الوجدانى ۰ وتتاثر عملية تقييم المكون 
المعرفى س أى تقييم الفرد اعتقداته والتى تنتهى يوجود المكون 
الوجدائى بمجموعة من العوامل الموقفية Situational Influences‏ 
Mo‏ دوافع ااغرد »والشخصةءآه خيرته السابقة » وجماعات‌الرای؛ 
والبيكة لادية المحيطة به )1979 e (Miller and Ginter,‏ و الشىء الذى 
امي النتشسایه مير الافر اد خر تفسدر العتقدات. aoa‏ 


3 
ند 2۵ وم 
Cer‏ 


ene TES 


pe 4 3‏ 5 0 = و تم اع دنا مشاه 
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هی التی تضتن عملية تنمية شمور وجد آنی متمائل بين الافراد 
(Lessing, 1975; and Vinson, Scott, and Lamont, 1977}‏ 

آما الکون الاخير ga,‏ ااکون الاوك Sit ed‏ عن, ASR‏ 
الذی یقوم به الفرد سواء كان هذا التص رف یتمثل‌فی‌قیا مه‌بعملیه 


Attitudes Measurement : قياس الاتجاهات‎ 


حيث ان أى اتجاه له مکونات ثلاثة » فعادة ما يوجد ثلاثه نماذ ج 
لقیاس الاتجاهات ۰ فهناك النمودج الذی بقيس الاتجاه بناء على 
عن منتج معين: - آما النموذج الثانی » فهو يعتمد على قياس الکون 
الوجدانى e elas‏ ولذلك فاته وفقا لهذا النموذج بقوم رجحل 
التسویق بسو‌ال الفرد عن شعور O‏ نحو ax‏ من olai‏ وصفات 
المنتج محل القیاس مثل الطعم » او السعر > او الغلاف > أو اماکن 
توزيعه oe‏ الح e‏ 

واخيرا فان النموذج الثالث يقوم بقياس الاتجاه من زاوية 
استمد اد الفرد ورغيته فى القيام بشراء النتج محل Sall‏ 2 
ودرجة تفضیل .التهلك لهذا النتج » وهنا قان رجل التسویق عندما 
يرد على هذا القيامنلقياس الاتجاهاتيقوم بقياس الکجن ان وي 
تلاتجاه . والشكل رقم (۲۱) يوضح مثالا للنماذج isul‏ المستخدمة 
فى قياس الاتجاهات ٠‏ 


The Strength of an Attitude - درجة قوة الاتجاه‎ 


تتحدد 50 4a‏ 95 5 اللاتجاه بناء علی خلاثه عوامل اساسیه و هی 


— yY — 


درجة الاتساق Consistency‏ ,4255 المركزية Centrality‏ > ودرجة 
الندة Intensity‏ وتعنى هرچه الاتساق درجه للتوافق بين 
المكونات الثلاثة للاتجاه ۰ فالامر الصّبيعى لن موجد اتساق بسين 
الکون المعرفى » والوجدانى ء وللسلوكى + وفكرة الاتساق فى 
مكونات الاتجاه تعد فكرة اساسیه وهامة لرجال التسويق حيث أنه 
اذا قام رجل اتسویق بتغرير ای مكون من هذه المكونات فانه يتوقع 
أن یقوم النرد بتغییر الکونات الباقية لتصل الى مرحله الاتساق_ 
والتوازن مع المكون Gall‏ قام رجل التصويق بتغبیره ۰ ومن الصعب 
على رجل التسويق ان يؤثر مباشرة على تصرفات الافراد ( المكون 
السلوکی ) » ولكنه يلجا الى تغبير هذا المكون من خلال محاولتسه 
التاثير على المكونين الآخرين وهما الكون المعرفى » والوجدانی » 
.وذلك من خلال اتشطة التسویق الختلفة وأهمها يطبيعة الحال 
الاعلان ۰ ْ 


La‏ مفهوم الركزية Centrality‏ فیقصد به درجة ارتبلط الاتجاء 
بقیم ومعتند ات الاغر اد الشخصية ۰ فکلما كان الاتجاه مرتیطا بقیم 
الفرد ومبادثه الاساسية فى الحياة كلما كان الاتجاه قویا و العکس 
صحیح ۰ فمثلا اتجاهات الفرد السلم واللتزم يتعاليم الاسلام 
نحو الشروبات الكحولية تکون اتجاهات قوية las‏ نظرا لان .هذه 
الاتجاهات bas‏ بمبادىء اساسية مستمدة من معتقداته الدينية ۰ 
LS,‏ كان الاتجاه قویا » كلما كان من الصعب على رجل للتسويق ۱ 
ان يقوم بتغییرد ۰ وی محالة لذلك اما ان تمثل اموال مهدرة او 
تحتاج الى نفقات باهظة لانجاز ها ۰ 


واخيرا فان منهوم شدة الاتجاه intensity‏ تتحدد بالکون 
all‏ جد آنی ۰ us Lii‏ سعور L 93 ap!‏ نحو e sl‏ موصم colani‏ 


A —‏ سب 


کلما ols‏ الاتجاه شدیدا و العکس صحيح o‏ قعندما یکره الفرد آو 
يحب سىء ما بشدة غان اتجاهه نحو هذا الشی- کون اتجاها قویاء 
و الواقم‌ان مثل هذه الاتچاهات یکون‌من الصمب تغبیر ها ٠فالفرد‏ الد ی 
يشعر بالکره الشدید لنتج معين يصعب على رجل التسویق ان 
يقوم بتغيير اتجاهاته نحو النتج 

( Freedman, 1964: and Whittaker, 1965) 


Multiattributes Attitude Model : cliall تموذج الاتجاه التعدد‎ 


على الرغم من وجود نماذج كمية متعددة لقیاس الاتجاهات 
الا ان اکثر هذه النماذج استخداما وشنوعا فى مجال التسویق 
نموذج يعرف باسم النموذج التعدد الصفات ;1973 (Wilkie,‏ 
Myers and Shocker, 1975)‏ + و الو آقم ان هذا النموذج يعد من 
g hali‏ الهامة والمفيدة لرجل الاعلان والتسويق ولذلك سوف 
نقوم بعرض هذا النموذج اولا ثم نعرض لاستخداماته فى مجال 
الاعسلان ۰ 
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)1( قياس الاتجاهات من خلال قياس الکون العرفی 
المطلوب تحددد رأيك فى النتج aay em‏ للخصاثص التالية : 


زفق روف CT)‏ ۹3 )°( 
له eb‏ > — 


ست سے س با له طمم em‏ 
سعره منخفض سب - سے سسس ت ٠ AE opp‏ 


سيك ٠‏ ای تللم Shes‏ 

<۲ قيس الاتجامات Gy‏ اللمكون الوجداتى 

الطلوب تحدید شمورك نحو النتج «pao‏ وققا للخصائشص التالية : 
Gals‏ لوافق محاید لاأوافق 


لا آو افق 
يشدة بشده 


یحتوی هذا النتج على ۱ ۱ l‏ 


مکونات ضارة بالصحة i‏ لدم _ بیع کت 


(۲) قياس الاتجاهات من خلال قياس الکون السلوکی 

(أ) حل قمت بشراء النتج «س» من قبل ؟ ۵ نعم va‏ 

(ب) )15 كانت الاجابة بنعم فما ھی حرحة تکرار الشزاء للمنتج دس » ؟ 
أسبوعيا ٠‏ 

)=( ما هو احتمال شر۲ء هذا المنتج دس © خلال الدة القاحمة للشراء 0 

لا حتما ساقوم بشراکه 
۳ 


لا من الحتمل ان اقوم بشرائه 


ریما آقوم بشرائه 0 من المحتمل عدم قیامی بشرائه 


o‏ حتما لن آقوم یشرائه 


أمثلة لفنياس الاتجاهات وفقا لکوناتها الثلاثة 
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يقوم هذا النموذج على قياس اتجاهات الافراد باستخدام 
المعادلة التالية : 


1 = عص = ١‏ الین -Sie‏ 
حيث أن : 
١‏ یمثل اتجاه الفرد نحو المنتج محل الحراسة ۰ 


ص تمثل ‏ الصنات او الخصائص التى نقيس حولها اتجاه القرد 
مثل السعر ٠.‏ الجودة ء الخدمة ۰۰ الخ ٠‏ 


ن عدد الصنات أو الخصائص المستخدمة فى قياس الاتجاه * 
هم الاهمیة النسبية لكل صفة أو الخاصية بالنسبه للفرد * 
كا تعير عن مقدار الصفة او الخاصية المثالية كما يراعا الفرد * 
ع معتقدات الفرد عن الصفة الفعلية كما يراها متوافرة یالقعل 
فى المنتج موضح الدراسة * 
لاستخدام هذا النموذج يقوم رجل التسويق بقیاس معتقدات 
الافراد حول يعض الصقات او الخصاكص الخاصه بالنتج مشل 
السعر » الطعم »> الجودة » المركر الاجتماعی الذی يضفيه النتج 
على الفرد ۰۰ الخ © slug‏ على هذا القیاس Se‏ لرجل الاعاان 
أو التسویق أن بحدد paa‏ الاتجاه الخاص بالاغراد نحو النتج 
او الخدمة ٠‏ وفى هذا القياس يستخدم رجل الاعلان او التسويق 
مقياسا يطلق عليه مقیاس الصفات التمایز Semantic Differential Scales‏ 
Les‏ :قوم باستخدام مثال عملى برضح فكرة هذا القیاس ٠‏ بفرض 
ان شرکه هوییس ترغب هی قیاس اتجاهات الافراد نحو احد 
المشروبات الجديدة التى تنوى تقديمه الى goll‏ + وقد حددت 
الشركة الخصاكص التااية للمنتج لکی تكون موضعا لاقياس : 


— \eo\ — 


۰ all 0) 

(ب) الطمم ۰ 

(ج) الرکز الاجتماعی الذی يعطيه المنتج للفرد . 

)>( کمیه السمرات الحرارية Calories‏ التی يحصل عليها 
الفرد من المشروب ٠‏ , 


وبا ستخدام مقياس الصفات التمايزة قامت الشركة بقياس 
اتجاهات الافراد نحو المشروب ٠‏ فاذا كان aat‏ الافراد قد استجاب 
للمقياس کالتالی : 


— \oY n 


)۷( A 0 (© (© (© رن‎ 


السعر منحفض —— سے ٠‏ ا دت کے کد TORO‏ السعر عالى 
ت È‏ 
لطعم uh‏ . .الطعم حاد 
t a‏ 
مرکزاجتماعی‌عالی د س a 5S‏ سس سس a‏ هركز اجتماعی متخقض 
t &‏ 
د سمرات حرارية کثیر 


SI MET ۷ ا ره کی‎ ae 


سعراتحراريةقليلة 


— yor — 


ویمکننا تلخبص اجابة للفرد على قياس الصفات المتمايزة كالتالى : 


الصنة المستخدمة الصفة الثالية الصفة الفملية كما يراعا 


للقرد (تث) الفرد رع) 
للسمر t‏ ۷ 
الطمم ۳ ` 
الرکز الاجتماعی 4 ۲ 
السمرات الحرلرية : ۷ 


كذلك يقوم الافراد ماعطاء وزن نسبی لاهمية الخصائص 
المستخدمة غى قياس الاتجاه ياستخدام مقياس مجموعة ۱۰۰ نقطه ٠‏ 
ويقرض ان الفرد السايق قد قام باعطاء الاوزان النسبية التالية 
للخضاكض الستخدمة فى قياس الاتجاهات نحو النتج الجديد 


Ira‏ الاهمية النسبية 
السسعر \e‏ 

v الطمم‎ 

۲لرکز الاجتماعی ۶۰ 
السمرات الحرارية v-‏ 
الجموع Kee‏ 


من هذه العلومات وباستخدام المادلة السابقه یمکن للشركة أن تحدد 
قيمة اتجاه الفرد نحو النتج الجدید کالتالی 
١‏ جالع ساي j‏ — سا -£ +1Y—J‏ ۱:۳ سس م۱ 
Yo i =‏ | ل .ع ١و‏ سد “Ye‏ 
= ۳۰ + مه ل المع + مه = ۳۱۰ 


— \ot — 


والسوّال OVI‏ كيف يمكن ان تفسر الشركة هذا الاتجاه T‏ 
تفهم الحقائق التالية عن هذا القياس : . 


۱ - انه اذا كانت كل خصائص النتج الفعلية كما يراها 
الفرد حى تقس الخصائص ال ثالية التى يرغب فييا فان الناتج 
لايد ان يكون صفرا حيث ث ‏ ع = صنر لكل الخصائص ٠ومعنى‏ 
ذلك ان كل الصفات ااخاصة بالمنتج كما يرغب فیها الفرد متاح ه 
بالفعل فى. النتج o‏ وهنا يكون اتجاء الفرد نحو المنتج إتجاها ایج‌بیا 
وقویا حیث ان US‏ ما يطليه فى النتج یتوافر له بالفعل فيه ٠‏ 

۳ س ان الحد الاقصی لای olasi‏ یمثل hale‏ ضرب مچمو ع 
تقاط الاحمية !ذحسبية (۱۰۰) فى الفارق بين الصفة الثالية والصفه 
الفعلية فى النتج عندما تکون ia!‏ الثالية (۱) » والصفه الفعلیه 
٠ (y)‏ أى أن الحد الاقصى لهذا المقياس یساوی : 


we = Mr: =v ۱/۰۰ 


ویعتی هذا الحد الاقصی عکس النقطة الاولی ٠‏ حیث ان 
هذا aali‏ يعبر عن تناقض الصفات الفملية كما يراها الفرد فى 
المنتج عن الصفات المثالية التتى برغب فيها الفرد o‏ فالفرد يطلب 
ان تكون الصفه الثالية (۱) » آما الصقة القعلية كما براها الفرد 
فمى على النقيض التام من الصفة الثالية e (v)‏ ولذا فان هذا 
الاتجاه سلبى وقوى نحو المنتج ٠‏ 


۳ — ان متوسط الاتجاه يمثل نقطه النتصف بين aall‏ الادنى 
و الحد الاقصی ۰ أى بساوی 0 


= oo شید‎ 


هذا نوبط مل Aes‏ تسناد Syl oleate‏ :ای .ان اشخاه 
الفرد حول هذه النقطة يكون محايد! ٠‏ 


الاتجاه وتحددد معنی الر قم الذ ی حصلت aale‏ من الفرد قی متالنا 


السایق ۰ والشکل التالی عير عن مقیاس الاتجاه للمثال : 


— ‘ory — 


Woe عليه الفرد فى‎ Laa أن رقم الاتجاه الذى‎ Baduy 
السابق يقع غی المريع الذى يعبر عن المساحة بين الاتجاه المحايد‎ 
والاتجاه السلبی الضعيف > ولكنه یقترب بصورة اكير من الاتچاه‎ 
ويمكن للشركه فى هذه الحاله ان عير اتجاه هذا الفرد‎ ۰ alali 
٠ اتجاها محايدا‎ 


Attitude and Advertising : علاقة الاتجاه بالاعلان‎ 


الو ام ان الاتچاهات تعد من الموضوعات الهامة والركيسية 
فی مجال الاعلان ۰ فالاتجاهات تکون عاملا رئیسیا فى تحدید آهدات 
الاعلان ٠‏ بل أن تشاط الاعلان یعنمد فى آهد افه على دراسة 
الشركة لاتجاهات ستیلکیها ٠‏ فقد یکون صدف الاعلان 
هو خلق اتجاهات ايجابية نحو النتج أو الخدمة العلن عنها » او 
قد یکون هدف الاعلان التأثیر على الکونات المرفية او الوجدانية 
للاتجاه فى محاولة اما لتدعیم اتجاه موجب حالی » او الى تغيير 
اتجاه سلیی ادى الافر اد نحو النتج العلن عنه ٠‏ واخیرا فقد يعمل 
الاعلان على تغيير الکون السلوکی لاتجاعات الافراد من خلال 
التاثیر على انکونات العرفية او الشمورية ٠‏ وهنا فاننا Shi‏ ان 
الرسالة الاعلانبه سوف تختلف باختلاف الهدف الذى يشعى 
الاعلان الى تحقيقه ghi less‏ باتجاهات الستهلك ۰ 


ویفید نموذج الصقات التعددة ء و السایق شرحه » فى تحدید 
آی الصفات الخاصة بالنتج ینبنی الترکیز علیها سواء من خاال 
محاولة العمل على تحسیتها بالثعل او من خلال محاوله تعییر 
ادا Gat spel‏ هذه Gell‏ من كلدل الهستلات 
الاعلانية ۰ ففى JEL‏ السابق يتضح أن AST‏ الفروق بين ما يرغيه 
الفرد ( الصفات المثالية ) » وبين ما يعتقده الفرد عن مدى توافر 


— ۷۵۷ س 


هذه الصفات بالفعل فى المنتج ( للصفات الفعلية ) يتعلق يصفة عدد 
السعرات الحرارية الموجودة بالمنتج ۰ ومن هنا فان على الشركة أن 
تحاول تغبير معتقدات الفرد نحو الصفة للثالية » او نحو aiall‏ 
الفعلية ياستخدام الاعلان ۰ فاذا نجحت الشركة قى هذا فان هذا 
الغارق قد يختفى او يقل مما يؤدى الى تحسين الاتجاه نحو 
النتج ۰ كذلك يوضح النموذج ان الصنة الخاصة SAL‏ الاجتماعى 
هی آحسن الصفات فى OPS‏ الفرد » ومن هنا فان الشركة يمكن أن 
تستخدمها dls,‏ للتاثير على الصفات SAY‏ عندما یقوم للفرد 
بقییمها + كذلك قد یکون على الشركة ان تقوم بتقدیم منتج AT‏ 
یعطی سمرات حرارية dal‏ ان یرغب فى الحصول على سعرات 
حراریه محدودة من الشروب ۰ ولط ذلك يقدم فكرة متتج جديد . 
تستطیم الشركة ان تقدمه الى الاسواق ۰ 


Defense Mechanism : مفهوم النظام الدفاعی للانسان‎ : tt 


ان من المفاهيم النفسية الهامة والتى تؤئر على التشاط الاعلاتى 
منهوم النظام الدفاعى للانسان ٠‏ هذا النظام ما هو الا وسائل 
يستخدمها الفرد بطريقة لا شعورية لحماية نفسه من التمرض للاحياءة 
ااشدید او الخوف الشديد Anxiety‏ ۰ وعلى الرغم من أن هذا 
النظام يحوى العديد من الوسائل الا ان هناك gat‏ وسائل 
las dago‏ لرجال الاعلان + هذه الوسائل هی الکیت Repression‏ 
و التسامی Sublimation‏ » والتعويض Compensation‏ ¢ و التبریر 
Rationalization‏ . 

ويعنى الكبت عملية انكار الد افع » او الهدف » او ای عقبة 
يمكن أن تؤدى بالانسان الى وجوده فى موقف يتسم بالاحباط 


TEAS‏ الشدید ٠‏ ومن هنا يمكن القول GL‏ الکبت وسيلة من 


— ۸ھ س 


الومائل الخاصه بالنظام الدفاعی للفرد والتى تستخدم پعرخن 
تنادی المواقف Gall‏ تؤدى الى ظهور صراعات dala‏ الفرد غیما 
یتعلق برغباته وحاجاته ٠‏ ويتم ذلك من خلال انکار وجود حذه 
الحاجات أو الافکار او الشعور والتی پترتب علیها شمور الفرد 
evi‏ نفسية او ٠ daa‏ وقد bAt‏ هذه العملية شکل النسیان Sal‏ 
يرضى عنه الفرد لتلك الدوافم او الحاجات > او قد تأخذ شكل 

الصراع الداخلى بين الفرد ونفه فى محاولته لاقناع تفسه يعدم 
وجود dis‏ هذه الدوافع او الحاجات ۰ والخلاصة اذن هنا ان الفرد 
يحاول ان يدقع بالدوافع أو الحاجات التى تسيب له ألما فقسا 
ناتجا عن الاحباط آو الخوف الشدید الى عالم اللاشعور ۰ فهو يذلك 
برغب فى الا يقريها او بتساها ٠‏ 


وییتما لا wo‏ الکیت الى حل الصراع النفسی للفرد الا أنه 
قد بوّدی الى استبعاد الشعور یالاضطر اب الشديد او الشمور 
الغير مريح والذى يشعر به القرد. عند وجود هذا الصراع ٠‏ ومن 
الدوافع التى یقوم الفرد مكيبتها الدوافع الجنسية » وغريزة العدوان 
Agression‏ © وقد يقوم الفرد بالتعویض عن هذه الفكرة المكيوتة 
من خلال ممارسات اجتماعية مشروعة ۰ فمثلا داغم العدوان الذى 
يتم کبته بواسطة الغرد يمكن تعويضه من خلال ممارسة بعض 
الرياضات "العنيفة کاللاكمة او المصارعة الحرة > ۰۰۰ الخ ٠‏ 

ويقصد بالتسامى كوسيلة من وسائل النظام الدفاعى للاتسان 
آنه عندما يشعر القرد بان بعضا من دوافعه وحاجاته لا يمكن أشياعها 
يسبب بعتی العواثق الداخلية ( وهى العواثق التی تعود للفرد 
نفسه ) oe‏ از مسف قفن العواتنى الشارجية بز تست ادود 
الاجتماعية ) فانه يقوم التركيز على بعض الانفطة التبولة اجتماعيا 


\oQ we‏ سس 


والتى تلهيه عن هذه الدوافع والحاجات ۰ فالفرد هنا يوجه طاقته 
ووقته Lal‏ تشاط اجتماعى مرغوب ومقبول اجتماعيا وذلك بهدف 
التسامى عن يعض الغر ائز التی لا يستطيع ان يشيعها لوجود يعض 
ofl gall‏ الداخلية او الخارجية ٠‏ فعلى سبيل الثال يمكن للفرد آن 
يتسامى مغريزته الجنسية من خلال تحويل طاقته ومجهوده ووقته 
الى ممارسة انشطة رياضية او ممارسة بعض الهوايات المفيدة مثل 
الوسیقی » آو صيد السمك » او الفنون » أو الديانه ee‏ ألخ ۰ 


Lal‏ اسلوب التمویض فهو أسلوب aniu‏ الفرد عندما يفثشل 
فى elal‏ او ممارسة تشاط ممین:آو عندما یفشل فى تحقیق‌هدف‌معین 
فان يستيدله بنشاط أو هدف AT‏ یستطیم أن jou‏ فيه قدراتسه 
ومواهبه ٠‏ غمثلا الفرد الذی یشعر Gh‏ وضعه الاجتماعی غير 
مرموق یکو ان یتقرب لافراد ذوی مرکز اجتماعی مرموق ویحاون 
أن بآ ی بالسلوك الذى يضفى على مركزه الاجتماعى مريدا در 
٠ om‏ والفرد الذى يشر بالاحباط نتيجة لعدم قدرته على ار 
یکون من الاو ائل فى الناحية الدر اسية قد یقوم ISAL‏ والتفوق فى 
النشاط الرياضى ٠‏ فالفرد فى هذين ات es pen ae‏ 
لتلك الدوافم والاهداف التى تسيب له احباطا eal‏ قدرته ie‏ 
Jaaa‏ اما باخرق. عم الوصو ليها + 


واخيرا قان اسلوب التبریر هو أسلوب يقصد به محاوله 
الغرد تقدیم La‏ مقبولا لسلوکه على الرغم من ان ذلك "لتفسیر 
لا بعير عن السیب الحقیقی وراء السلوك ۰ خذ مثلا اذا سألت aal‏ 
alay!‏ عن عدم شرائه لسيارة » فقد يجيب کالتالی » Jaf LT‏ 
Gal,‏ بشدة السير على الاقدام » فهى رياضة مفيدة وهامة للجسم 
اليمشرى » ٠‏ ان مثل هذه GLY!‏ قد تعد تبريرا للسلوك اذا كان 


see Neon ا‎ 


السبب الحقيقى وراء عدم شراء السيارة هو البخل الشدید للغرد 
وعدم رغبته فى انفاق مبلغ كبير على شرئها على الرغم من قدرته 
على الشراء + ویلاحظ انه عندما يقدم الفرد تيريرا لسلوكه فانه 
یحاول ان يجعل هذا التبرير يبدو منطقيا وسليما ٠‏ فرياضه السير 
على الاقدام هى بللفعل رياضة هامة ومفيدة ولكنها ليست السبب 
الحقيع وراه اد 


وساتل النظام الدفاعی للانسان وعلاقنها بالاعلان : 
Advertising and Human Defense Mechanism‏ 

ان الوسائل التى سبق مناقشتها تؤثر تأثيرا ملحوظا وم اترا 
على صياغة بعض الرسائل الاعلانية ٠‏ خذ مثلا تلك الرسائل الاعلانية 
التى تحاول ان تقنم السيدات او الرجال بآهمية أقتنائهم لبعض 
العلامات من اللاتس á‏ أو العطور 4 آو آدو ات الزینه 4 أو Lå yi‏ 
او السیارات وغیرها اعتمادا على فكرة أن هذه الاشیاء تزید من 
قیمتهم آمام الچتس لاخر ٠‏ ان مثل هذه الاعلانات ترکز اساسا 
على نظام التعويض للغريزة الجنسية التی يتم کبتها فى المجتمع ٠‏ 
خذ Lai‏ تلك الاعلانات عن آفلام العنف والاثارة » أو الاعلانات 
عن بعض الالعاب القيديوية المملوؤة بالتحدی و الاثارة و العتف ۰ 
ان مثل تلك الاعلانات تعتمد على نظام التعویخس عن غريزة العدوان 
sls‏ یتعلم الاغر اد ذى مجتمم متحه.ر کف بمكن کدتها + الخلاصه 
اذن آن كثيرا من الدعاوى الاعلانية تعتمد على Elus‏ الدفاع 
الانسانى iiag‏ خاصة وسيلة التعويض عن بعض الغرائز التى 
يتعلم الفرد يمكته كبتها فى المجتمعات المتحضرة ٠‏ 


رأبها : مقهوم الطیقات الاجتماعية : Social Class Concept‏ 


— vy — 


السوق الى قحناعات سوقية مخنلفة والتى يكون فيها كل قحناع معير! 
عن مجموعة من الستهلکین تنصی بالتماك فى اتجاهاتها > ورغبتهاء 
وعاداتها الشرائمة » ونمط استهلاكيا » وغيرها ٠‏ و الطبقة الاجتماعية 
تعرف على أنها « مجموعة من الاغر اد الذین یتصسفون یالتمائل 
والتشابه فى بعض الخصائص الاقتصادية والاچتماعیه ولذلك فوم 
پشترکون فى الاتجاهات ¢ والعتقد ات ۰ او القیم » Oo)‏ + وتقوم 
فكرة الطبقات الاجتماعیة-علی مفیوم اساسی مؤداة ان الفرد حیتدا 
ینتمی الى ielas‏ معينة فان هذة الجماعة تؤثر فى اتجاعاته موقیمه 
ومبادكه c‏ وعاداته الشرائية © ومن La‏ یتولد التماثل بين الافر اد 
الذين ينتمون الى طبقة اجتماعية معيئة ۰ 


ووققا لورائر Warne:‏ فأنه یمکن تقسيم المجتمع الی سته 


طينات تایه واأتى تمل - 


١‏ الطيقة العليا للطيقة العلیا : وهی طبقة الارستقراط 
و الاغنیاء بالمولد أو بالميراث ٠‏ وهذه الطبقة لا تمثل الا نسبة مجدودة 
فى كل المجتمعات حيث لا تتعدى هذه الطبقة فى معظم الجتمعات 


Sy Ae ee 
es حص‎ 


الجتمع الى طبقات اجتماعية أعمها : 

)1( مقیاس وارنر Warmer‏ وانذی يستخدم معايير الدخل » ودرجة 
التعليم » ونوع المسكن ۰ ونوع اانطقة السكنية للافرلد ٠‏ 
(ب) مقياس مولدنجشت HiviLngshcad‏ والذی يستخدم معايدر آلهنه 

ودرجة التعليم ٠‏ 
ج 
)>( مقباس المكتب الاحصانی للمركز الاقتصادى والاجتماعی للاذراد 
والذى يستخدم مسايير الدخل والتعليم وطبيعة المهنة للأقراد - 


Y —‏ لد 


Y‏ — الطیه الدنيا للحليقة العلیا وهی تمتل آونکك الافراد 
ألطيقه y‏ یولدو V‏ اعتیاء c‏ ولا نعد أجيالهم السایقه من الاعیاء 


.ولكنهم يحصلون على الثراء حديثا من حااں مجيوداتهم واعمالهم - 


۳ — الحليقة العليا لتحليقة db. gill‏ : وتمتل هذه anih‏ 
الاغر اد الذين يمتنكتون معض المشروعات الاستثماريه الصغيرة 
الحجم » si‏ مدیروا الشروعات ء او بعض اصحاب المهن i‏ تحتاج 
الى درجه تعليميه alle‏ وتتصف بالندرة احیانا dis‏ الاحنباء . 
والیندسون » واساتذة الجامعات ۰۰ الخ ۰ 

¢ س الطبقة isal‏ للطبقة التوسطة : وتشمل هذه الطيقة 
الوظفون والماملون بالوظائف الادارية سواء فى الشرکات الخاصة 
او قى الوسسات الحكومية . 


o‏ — الطبقة العلیا للطبقة الدنیا : وتشمل الحرفیون والذین 
تحتاج حرفتهم الى مهارات أو قدارت فنية عالية مثل الیکانیکیه » 
و السپاکین » وعمال البتاء ٠٠‏ .الخ ۰ 


4 س الطبقه الدنیا للطيقة doiig : db. sill‏ العاملون الذین 
لا يحتاجون الى مهار ات أو jas‏ ات clay iala‏ العمل الذین.یقومون 


ولا ینیعی ان يتطرق الى ذهن القار یء ان وجود الطیات 
الاجتماعية بعنى أن . هتاك daal aih.‏ من الاخرى ۰ فالحليقات 
الاجتماعية لا تعنى تمايز طيقة على آخری ولكنها تعنى طريقة لتقسيم 
والقيم . والعادات الشر ائیه » ونمط الاستهلاك ٠‏ فمما لا شك فيه آن 


— \wr س‎ 


الطبقة الاجتماعية التی ینتمی الیها الفرد ونر تأثیرا ملحوظا علی 
نوع السلع والخدمات Gal‏ مقرم igil pte‏ واستخدامها ۰ کما انه 
من الواضح ان وجود الفرد فى طبقه اجتماعية معينة يؤثر على 
عاد اكه كيده الشرائى ۰ كذلك نان الطبقة الاجتماعية تؤثر على 
الطريقة التى يوزع بها الانراد دخولهم على 'السلع والخدمات 
المختطفة والمتاحة فى الجتمع . 

كذلك لا ینبنی آن bar‏ بين الطيقات الاجتماعية ومنتوى 
الدخل ٠‏ فالافراد الذين ينتمون الى الطيقة Lili‏ للطيقة الدنيا 
( الحرفيون ) قد يحصلون على دخل أعلى بكثير من داك الذى يحصل 
عليه الافراد الذين ينتمون الى الطبقة العليا ناطبقات المتوسطة(اساتذة 
الجامعات ) + غالعيرة يست بالدخل ولكن بعوامل كثيرة منها الدخل ء 
ودرجة التعليم ؛ ونوع المسكن » ومصدر daal‏ » وتوع المنطقة 
السك يام وك نين gale‏ امل سم له وزن نسبی يرجح أحميته 
عند قياس الحليقات الاجتماعية للمجتمع ٠‏ فالسلوك لا يتأثر بالدخل 
وحده ولكن السلوك والاتجاهات تتآثر بكل هذه العوامل السابقة 
مجتمعه ما 


Advertising and Social Class : الاجتماعة بالاعلان‎ ani ahs 


لا شك وان رجل الاعلان يستطيع ان يزيد من فعالية الرسالة 
الاعلانية إذا كن على علم بالحليقة' الاجتماعية للمستیلکین الذین 
یرجه إليهم الاعلان ٠‏ فائرسالة الاعلانية التى توجه الى الطبقات 
العليا او dia gil!‏ من المجتمع قد chas‏ عن تلك الرسالة انى 
dass‏ الى الحليقات الدنيا + غالحتوی الذی تركز عليه الرسالة 
الاعلانية abbas‏ باختلاف من نوجه اليه هذا الاعلان Miaa ٠‏ اذا 
كان ges‏ موجها الى الطيقات العليا قان تركيز الرسالة الاعلانية 


ت ميسج 


س ۱۹6 سب 


cs gS Liga‏ العلن ان ian‏ عن صفات اخری للمنتج یمدن 
أن يركز عليه فى رسالته الاعادنیه وفی نفس الوهت قد يحون الترحيز 
على عنصر السعر فى الاعلان متاسسيا عندما بوچه الاعلان الى 
الطبقات الاجتماعية المتوسطة والدنيا ء 


خامسا : مغهوم جماعات الراى > Reference groups Concept‏ 


لقد اتضح من الدراسات التى قأم بها علماء الاجتماع آن 
القرد Sale‏ ما يتصرف بطريقة تتفق مع رؤباه لرکزه الاجتماعى فى 
Shall‏ » وبحتريقة تتفق مع المركز الاجتماعی الذى يتمنى أن يرن 
فيه . هذه L5!‏ عادة ما تقود الفرد الى الانتماء لجماعات تودد 
وتعضد من رؤبة الاخرین لرکزه الاجتماعی ٠‏ وعادة ما يطئق على 
هذه الجماعات والتی تعضد من الركز الاجتماعی للفرد اسم 
جماعات الرآی + وجماعات gizl‏ ما هی الا مجموعة من الافر اد 
و التی تساعد الفرد على تکونن اتجاهاته وتحدید سلوکه ٠‏ ومن 
هذا یتضح ان جماعات الرای تؤدى وظیفتان آساسیتان للفرد 
وهما > 


00 مساعدة الفرد فى تکوین اتجاهاته نحو مختلف الوضوعات 
والاشياء 3 


)=( مساعدة الفرد فى تحديد السلوك الاثم فى الواقف 
المختلقة التى يتعرض لها ٠‏ 


وجماعات الرأى يمكن ان تكون جماعات رسمية او غير رسمية 
وكا حماعات: اساجد عالق E‏ عات SS: pal‏ 
الجامعة + أو جماعات النقایات المختلفة تعد جماعات رسمية + lal‏ 
جماعات الاصدقاء فهی Patera‏ جماعات غير رسمية ۰ 


i WAS 


sak,‏ ما gsi,‏ لجماعات الرای shl‏ يتخدونها کشعارات 
للجماعة ( مثل يعض النتجات » او استخدام زى موحد ۰۰ الح ) ٠‏ 
والااشياء 'لتى تستخدم خشعار للجماعه Sate‏ ما تكون مرغويه من 
اعضاء الجماعة ( خذ مثلا الجينز والبوت كشعار لرعاة اليقر ) ٠‏ 
فكل من يرغب فى أن يعرف على أنه يتتمى الى جماعة معينة يقوم 
پاستتخد ام الانسياء انتى تستخدمها الجماعه كشعار لها + ان تلك 
الاشیاء هی التی تضفی علی الفرد ذلك SAV‏ الاجتماعی. الذی برغب 
في الک ی لب 
ويمكن تصسيم الجماعات الى انواع كثيرة é‏ ویتوقف ذلك 
على المغيار FAN‏ یستخدم A‏ ی التقسیم, ۰ diary‏ عامة يمكن. أن 
نستخدم ۳ معابير اسانية وهی معيار الحضوية » ودوجة الاتضال 
بين اغراد الجماعة » ودرجة جاذيية الجماعة للفرد ٠‏ 
(î)‏ تقسيم الجماعات باستخدام معيار العضوية : Membership‏ 
بناء على هذا المعيار يمكن تقسیم الجماعات الى جما 
عضوية وهی تلك الجماعات التى bat‏ للانضمام اليما ان يقوم 
الفرد يدفع رمسم للعضوية ۰ ومن آمثلة هذه الجماعات جماعات 
الاندية الختلفة » والجماعات المهنية ۰ آما النوع. الثانى وفقا لهذا 
المعيار فهى جماعات عدم العضوية (ye sNon membership‏ تلك الجماعات 
التى ينضم اليها القرد دون قيامه بدفع اشتراك معين ۰ ومن آمثلة 
هذه الجماعات جماعات. الاصدقاء » أو جماعات الحى أو جماعات 
اساجد ee‏ الخ ۰ 


(ب) تقسیم الجماعات باستخدام معيار الاتصال : Contact‏ 
باستخدام معیار الاتصال يمكن تقسيم الجماعات الى جماعات 

أولية Primary‏ وجماعات ثانوية Secondary‏ ۰ وتتصف الجماعات 

الاولية بوجود اتصال دائم ومباشر بين اعضائها » ويعود ذلك 


a NS حت‎ 


الى صغر حجم هذه الجماعات ٠‏ فالاسرة مثلا تعتبر من الجماعات 
الاولية حيث ass‏ اتصال مستمر ومياشر بين أعضائها ۰ آما 
الجماعات الثانوية غهى تلك الجماعات التى لا نتصف بالاتصان 
المباشر.او الدائم بين اعضائها فالجماعات المهنية يمكن ان تكون 
جماعات ثانوية وكذاك جماعات الاندية ۰ 


: تقسيم الجماعات باستخدام معيار درجة جانبية الجماعة‎ — Y 

Attraction 

cleleadi لهذا العیار یمکن تقسیم انجماعات الى تلك‎ las, 
التی پرغب الفرد ویتمتی الانتماء الیها والتی یطلق علیها اسم‎ 
و الجماعات التی بحاول الفرد‎ Aspiration groups 2 جماعات الطمو‎ 
gladi الایتماد عن الانتماء الیها والتی بطلق علییا اسم جماعات‎ 
۱ . Avoidance groups 

ويتيغئ أن ندرك أن الفرد قد ينتمى الى أكثر من جماعة و اخدة 
من هذه الجماعات c‏ وأن هذه الجماعات تؤكر على سلوکه iias‏ 


Advertising and Reference groups > sid الاعلان وجماعات‎ 


يكون على رجل الاعلان أن ینهم آنواع التأثير ات التى تمارسها 
جماعات الرآی على أعضائها اذا اراد أن يضح استر اتیجیه اعلانية 
قعاله توجه الى اعضاء هذه الجماعات ٠‏ كما ان عليه ان يفرق 
بين تلك المواقف الشر ائیه التی یزداد kad‏ درجة wi‏ هذه الجماعات 
على السلوك الشراکی لاعضائها ٠‏ ۱ 


وقیما Ny gian‏ تصر الاول وهو انواع التآثيرات التی یمکن 
أن تمارسها الجماعات على اعضائها فقد cast‏ الدراسات فى هذا 


— VW س‎ 


المجال أن هناك على الاقل SG‏ أتواع من التأثيرات وهی : 


Informational Influence est pal! التاثير الاخيارى أو‎ ١ 
واراء قادة‎ Halu ياخذ أعضاع الجماعه‎ baie suuk وهحدت ذلك‎ 
٠ الجماعة واعضائها الآخرين على آنه معلومه ذات قييمة ومنقعة لهم‎ 
فعندما يرى الفرد أن اعضاء الجماعة التى ينتمى اليها يستخدمون‎ 
Jail قد يحتقد ان هذه العلامه‎ ails علامه معينة لذتجا معينا‎ 
ويغرض الوصول الى التطابق غى‎ ۰ giil انحلامات الموجودة‎ 
و استهلاك نفس‎ ahs السلوك بين اعضاء الجماعة فان الفرد: يقوم‎ 
aal jila قطلعة الفرد‎ . (Bunkrant and Cousineau, 1971) العلامة‎ 
بشراء العلامة ينثا آسابا من المعلومات للتى ينم تداولها بين‎ 
فللجماعة يمكن ان تقاطع‎ ٠ اعضاء الجماعة عن العلامة التجارية‎ 
من الملومات‎ igh منتجا معنا ویلتزم افراد الجماعة پهنه التلطمة‎ 
التي نتتشر بين اعضاء الجماعة عن عدم التزام بعض اعصلتها‎ 
۰ چقر ار حقاطمه منتجا معینا‎ 


Y‏ س القاثیر النموذجی Normative Influence‏ ويحدثذلك عندما 
يحاول الفرد الالتزام والوفاء يتوقعات للجماعة منه حتى يحصل على 
ose‏ مياشرة او يتفادى عقاب مياشر + فقد يحاول الفرد sto‏ 
منتجا line‏ للحصول على اعجاب جيرانه او زوچته آو اصدقاؤه 
e .{€ Homans, 1961)‏ 


+ — التآثیر Identificafion Influence ble!)‏ ويحدثةللعندما 

يتخذ: الفرد من قواعد السلوك الخاص بالجماعة ومن قيمها حليلا 
آساسما لاتجاهاته » وقيمه t‏ وسلوکه ۰ فقیم الجماعة وقواعد. ال لوك 
داخلها تعد نقطة الحكم والتقييم لمفووم الذات عند الفرد العضو e‏ 
ومعنى ذلك ان ادراك الفرد لذاته as ots‏ على ادر اکه لدی cull‏ امه 


— ۹۸ لد 


kall پقواعد السلوك والقيم التى تخص الجماعه التى ينتمى‎ 
. (Churchill, and Moschis, 1979; and Moore and Moschis, 1980) 


لاقناع الافر اد پاستخدآم سلعت» او خدمنه اعتمادا على Sa‏ 6 الانتماء 


ee uo رسانته‎ ust S aali aidi لجماحات معننه ۰ وفي هذه‎ 


ویستطیم رجل الاعادن ان يركز رسالته الاعازنية فى محاو ند 


استخد ام الدرد لسلعه معیند یجسلهم منشایهون مع بحص :دسر اد 
الذين برغب الفرد فى الانتماء الیهم ۰ وعادة ما تدور الرسسالة 
الاعلانية فى هذه الحالة حول الفكرة التالية ا هدا هو غلان » وقلان» 
يستخدمان السلعة +٠‏ اذا آردت ان تكون وأحدا من هولاء الافر ند 
فاشترى هذه السلعة ۰۰ » كذلك يمكن لرجل لاعلان ol‏ يستخدم 
التاثیر العیاری ٠‏ خذ مثلا تلك الاعلانات التى تحذر المستهلك من 
عدم استخدام منتجأت مزيل العرق لان ذلك سوف يؤدى إلى 
ابتعاد الاخرین aic‏ + 

دعنا الان نتتقل الى النقطة الثانية وهی اختلاف درجه تاثير 
الجماعات على الافراد ۰ وفی هذا الصدد asi‏ اثبتت الدراسات أن 
تأثير الجماعة على الافر اد الذین ینتمون الیما یزداد فى هذه انحالات: 


۱ ل عندما, یکون النتج من التتجات التی يتم ملاحظتها 
وئر ی بو اسحله eilas Yi‏ الاخرین فى الجماعة مثل الملايس 3 
و السیار ات » و الاحذیه 6 ۰۰ انح )17 e ( Hendon,‏ 


۳ — عندما تزداد در جه انتماء ali‏ د للچماعه ونتزداد ریت 


¢ 
PA 


هی الاپقاء علی هذا الانتماه وهو عی سبیل E‏ آن یحانن 
علي الت بكيم egalas‏ الجماعة اذى بنتمی البها بالفعل o‏ 


. € Cartunight and zander, 1968) 


۳ — كلما كان السلوك التعلق باستهلاك منتجا معينا مر تسنا 


بالجماعةالتى ينتمى اأيها الفرد او يرغب فى الانتماء لليها ٠»‏ فمثلالوكان 
هناك نوعا Usa‏ من الزى الخاحى بالجماعة فان gal tae cipi‏ 
يعد أمرا هاما للفرد اذا رغب فى أن یعرف على أنه ينتمى الى 
الى هذه الجماعة ٠‏ 


. ا تؤثر درجة ثقة الفرد فى الوقف الشرائی على عدى‎ t 
sapias  ةمكلا كلما كاك هذاه‎ + ely BN على سلوكة‎ aaa شیور‎ 
اکن‎ pS متفه كلما واد ر اغ على نيلوك الف‎ 

. ( Garfinkel and Shipiman 1981) 

و الچدول التالى يوضح نطاق تأثیر هذه العوامل على النتجات 
والتی لابه من اخذها عى الحسبان عند رسم السیاسات النسويقية 
بصفه dale‏ و السیاسات الاعلانية يصفة خاصة . 


السامل de‏ ۲ 
مجمو ۰ Sali‏ الاد 
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— \ve — 


سادسا : مفهوم دورة clam‏ الاسرة Family life Cycle concept‏ 
لا شت وان هيص ء وتكوين الاسرة يختلف عبر الزمن ٠‏ فالعرد 
بیدا یکونه عازیا ثم يقرر تكوين اسرة له بالزواج + واذا انچب 
الفرد uli‏ من خلال رعايته لاو لاده فانه يمر هو و اسرته بالعدید 
من ار o dal‏ ومما لا شك فيه ان نوع السلم ha ji gii‏ الفرد 
ونمط استهلاکه » وطریقه توزيعه لدخله على السلم الختلفه بتانر 
آپدرچه كبيرة.يالمرحلة التی یوجد بها خلال دورة حیاته مع آسرته ٠‏ 
ویفرض فهم اشر التعییر انذی يحدث قى مراحل دورة حياة الاسره 
على عملیه استهلاك السلم و الخندمات الختلفه تم تقدیم مفهوم دور 
حياة » (Loomes, 1935)8 Yi‏ والفرضص الاساسی الذی بنی عليه هذا 
الفهوم هو أن الاسرة تمر بمجموعة من الراحل عبر الزمن تختلف 
فيها خصاتصها » كما تختلف فیها موقفها الالی ومن ثم نمطیا 
الاستهلاکی ٠‏ وحیث ان الرحلة التی توجد بها الاسرة AS‏ على 
تمطها الاستهلاکی فان دراسة هذه الراحل تعد هامة لرجل التسویق 
(Wells and Gubar, 1966)‏ + ویمکن لرجل التسویق أن یستخدم 
هذه الراحل فى تقسیم السوق الى قطاعات سوقية محددة تختلف 
فيها الاستراتيجية التسويقية التی یقوم باستخدامها ٠‏ بل ان 
٠‏ الاستراتيجية الترويجية aY‏ وآن تختلف من قطاع الى GAT‏ وفقا 
لهذا التقسيم )1975 (Cox,‏ . 


وعادة ما يستخدم فى عملية تقسيم الاسرة الى مراحلها 
المختلفة ثلانة عوامل ديموغرافية وهى الحالة الاجتماعية لرب 
الاأسرة 6 ووجود اطقال من done‏ » وسن هؤلاء الاطقان ۰ 
وباستخدام هذه المتغيرات الثلاثة فان AS!‏ دورات حياة الاسرة 
شمولا هی تلك التی قدمها كل من مورقی وستایل (Murphy and‏ . 
Staples, 1979)‏ ویسر الجدول التالی عن هذه الدورة : 
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pot,‏ کل مرحلة من الراحل السايقة بعدد من الخصساکص 
والتی تنعخس على نمط الاستهلاك للاسرة ۰ وفیما یلی atila‏ 


۱ — مرحلة الفرد الاعزب فى سن الشباب : 


بعتیر al ay!‏ الذیین بننمون الى هذه المرحله سوقا تسو Labo‏ 
و العطور 4 وادوات aia jii‏ 4 والخدمات الترقيهب» abili‏ ۰ وتقل 
الاتات المنزلى á‏ والموسوعات العلمية 3 و الادو ات النزلیه .+ الخ ۰ 
ويمكن لرجل الاعلان أن يركز على هذه الجموعة من خلال الترکیز 
على أن gäl!‏ هو آتسب ww hs g=‏ مرحلة الثشماب والاستمتاع 
بهذه المرحلة العمرية + و الواقم انه كلما تخر سن الزواج فى المجتمع 
( مثلما يحدث فى المجتمع المصرى الان ) كلما زادت اهمیهة هذا 
السوق بالنسبة لرجل التسويق الذى يقوم بتسويق سلع ترتبط بهذه 
المرحلة ۰ 
؟" ‏ مرحلة التزوجون حديثا دون وجود JULI‏ : 

hai‏ يقرر الفرد آن منتقل من المرحلة السايقة الوم هذه المرحلة 
من خلال اتخاذه لقر ار الزواج فان نمط استهلاكه وطريقة استخد امه 
لدخله سوف تختلف ٠‏ فتوزیم الفرد لدخله علی السلم و الخدمات 
يخنلف فى هذه المرحلة ‏ ولا شك عنها فى الرحله السايقة ۰ 
cos‏ هذه الرحلة بزداد Gla!‏ على السلم المعمرة المختلفة dio‏ 
اجهزة ااتليفزيون » والثلاجات » و السخانات » والاثاثات ۰+ الخ ۰ 
كما ان قرار الشراء یذ شکلا اكثر تعةيدا ویستغرق وقتا آطول 


نظرا لا شتراك طرفين فى اتخاذ قرار الشراء ( الزوج والزوجة ) 


\vr —‏ سب 


سرعان ما يرزق المتزوجون حديثا Jabu‏ بدخلون به المرحلة القادمه ۰ 


۲ س مرحلة العش الكامل (۱) : 

تمثل هذه dali‏ اولنك الافراد التزوچون حدیتا والدين 
برزقون بحلفل ۰ ويؤدى وجود الطض الى تغبير شدید غی عادات 
الاستهلاك ونمحله للاسرة ء وكذلك فى انواع السلع التی يتم 
شراو‌ها واب تهلاكها ٠‏ فجزء کبیر من میز انيه الاسرة يذهب ألى تدبیر 
احتیاجات الطفل والی بالعناية يه من الناحية الصحية والغذائية ۰ 
clas‏ قد یب‌تلزم الامر شر!» بعض GLY!‏ لتجهيز حجرة مستقله 
لهذا القادم الجدید ۰ وفی هذه الرحلة يقل مقدار الدخل الذی 
تستطیم الاسرة انفاقه على السلم الترفيهية الكمالية ٠‏ 


> ل مرحلة aal‏ الوالدین (۱) : 


تمثل هذه المرحلة وجود sal‏ الوالدين فقط ( الام او الاب ( 
مع الاطفال وذلك آما لمظروف الطلاق او الوفاة ٠‏ ويخلق ذلك 
الوضع الكثير من الاحتياجات اللازمة لرعاية JULY!‏ «فقد یضطر 
ال الاسزة الموجود الى الاستعانة بالاطعمه الجاهزة أو المعلية 
أو ستريعة الاعداد » وكذلك وضع الطفل قى حضانة او لدى dupa‏ 
اثناء وجوده بالعمل ee‏ الخ e‏ وتتمدز هذه المرحلة بوجود قصور 
فى daal‏ ( نخرا azal‏ الاسرة لمصدر من مصادر دخلها بوفاه أو 
بعد آحد الاطراف ) » ووجود انفاق متزايد على رعامة الاطفال 
وبنعكس ذلك بطییعه الحال على نمط الاستهلاك للاسرة ۰ 


dds yo — 2‏ الأعزب فی العدر التو سط : 


pall àla أذ الذين بیلغون مر‎ ee cas هذه الجموعة‎ Os 
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الوسطی دون سایق زواج او الافراد الذين ييلغون هذا العمر والذين 
سيق لهم الزواج ولكنهم فقدوا الطرف الاخر للزواج مع عدم وجود 
'طفال ۰ وعلى الرغم من صغر حجم هذه المجموعة الا ان دخل الاغر اد 
Les‏ يكون؛ عاليا وتتميز حاجاتهم الى السلم والخدمات بالتعدد . 
ومثل هؤلاء الافراد ينفقون الكثير من دخلهم على تحسين مستوى 
معيشتهم ومظهرهم الاجتماعی » وتمثل سلع التفاخر والتم‌ایز 
الاجتماعی سلع ذات اهمية خاصة لهوّلاء الافر اد ۰ كما تزداد حاجة 
هؤلاء الافراد الى الخدمات السياحية والترفييية . 


> - مرحلة العش SAN‏ (۱) : 


Jic‏ هذه Ata Al‏ الاغراد المتزوجون وی الحقیه الوسطی 
من اعمار شم دون وجود Juhi‏ معهم فى النزل ۰ ویخون دخ ل 
هؤلاء الاغراد عالیا وتمطهم الاستهاا » وانواع السلم و الخدمات 
الى يتومون باسنهلاکها قرییه الى تلك Coil‏ نشتری بواسطة الاغر اد 
Quill‏ ینتمون الى المرحلة السابقة مباشرة ۰ 


۷ ل مرحلة العش الکامل (Y)‏ : 


تمثل هذه المرحلة الافراد التزوجون وفی الحقبة الوسطی 
من آعمارهم والذین یوجد معهم آولاد غوق الست سنوات ٠‏ ومثل 
هؤلاء الاغراد ينفقون الکثیر من دخلهم على ابناگهم ویعه‌لون على 
اشباع حاجاتهم الختلقة + غهم ینفتون الکثیر من دخلهم على الدروس 
الخصوصية » والاطباء » و اللایس ¢ و الخدمات التعليمية ¢ والاطعمة. 
وغیرها من السلع التی یحتاج الییا آولادهم ۰ 


Vo —‏ س 


: )۲( س مرحلة احد الوالدين‎ A 


تمثل هذه الرحلة الافراد الذين تزوجوا ولكتهم ققدوا احد 
أطراف الزواج مع وجود اولاد معهم خوق سن السنوات الست ٠‏ 
وعؤلاء الافراد يؤاجهون عادة نقصا شديدا فى الدخل ومصاعب 
مالية كبيرة ٠‏ ويعود ذلك الى وجود مصدر واحد للدخل يعمل على 
اشباع حاجات الاولاد المختلفة ٠‏ 


4 — مرحلة العش MAN‏ (۲) + 


وینتمی الى هذه المرحلة الافراد التروجون والذین نکون 
تقاعدوا وخرجوا على المعاش » كما لا يوجد محهم اولاد داخل المنزل 
نظرا لزواج الابناء وخروجهم من النزل ٠‏ ويتميز عؤلاء الافراد 
باهتمامهم بالانفاق بكثرة على منتجات الرعاية الغذاكية وللصحية ء 
Gis‏ يعض الحالات يطليون مزودا من خدمات السياحة و الترفره خاصة 
عذدها ål gia‏ لهم عنصر الوقت والدخل العالى ٠‏ 


*\ — مرحقة العازب فى سن متقدمة - 


وهؤلاء الافراد هم الذين لم يسين لمهم الزواج او الذين تزوجوا 
ولکتهم 15288 أحد آطر اف الزو اج دون وجود أطفأل معهم وفی 
الرحله العمرية God‏ الاريعة والستون ٠‏ ویتمیز Nja‏ الاغر اد 
بنفس الخصائص الخاصة YU‏ اد الذين ینتمون للی المرحلة 
cuala és.‏ غان حاجاتيم ss‏ الى الاجتماعیات > و السنر 


لے 
و التنقل . Falete‏ والخدمات الترفيهية e‏ والخدمات الطبية 


— ۷۹ — 


Advertising and Family life cycle : دورة حياة الاسرة والاعلان‎ 


مما لا شك فيه أن المراحل المختلفة التى تمر بها الاسرة يمكن 
استخدامها فى تقسيم السوق الى قطاعات سوقية مختلفة Jaa‏ 
أن تمط الاستهلاك » وتوع السلم التى بستخدمها الافراد فى كل 
قطاع متهم سوف تختلف o‏ ومما لا شك فيه آیضا أن الرساله 
الاعلانية التی ستوجه الى کل قطاع سوقی منهم سوق تکون مختلفة 
وذلك نظر! لاختادف خصائص الافراد الذین ینتمون الى كل مرحله 
) قحلاع ) ٠‏ کذلك gli‏ عادات الشراء » وتمط الاستهانك » وانوام 
المنتجات سوف cabas‏ مما يؤدى الى اختلاف الرسانة الاعاننیه 
الموجهة الى کل قطاع متهم « ورجل الاعلان الناجح هو الذی یستطیم 
أن بقوم بتفصيل الرب‌الة الاعلانية وفقا لخصائص الجمهور المستهدف 
من وراء هذه الرسالة ء 


سابعا : مقهوم الدوافع > Motivation Concept‏ 


أن الدو cal‏ هی gall‏ 5 الداخلية (sul, Inner Forces‏ تثير 

الغرد للقيام بتصرف أو سلوك معين كما Lal‏ توقر اتجاها Direction‏ 

محددا لهذ! السلوك (1975 ,00802 ومن هنا غان" cal gall‏ الانسانیه 
لها وظیفتان اساسیتان وهما : 


() اثارة الذرد القيام بلوك معين ٠‏ 


(ب) توجيه لوك الفرد نحو تحنتيق هدف محدد ٠‏ 


ويطبيعة الحال luis‏ لا Sa‏ ان نرى أو Ladu‏ هذه الدو افع 
مباشرة ¢ ولكننا Lise.‏ استنیاطیا من خلال السلوك اللحوظ ٠‏ و الفرد 
cole‏ ما تحكمه مجموعة متعدد د من الدو aël + cal‏ حاول شیر من 
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الکنتاب تقديم Gb ba‏ مخنلفة لتنسیر هذه الدو انعم و انواعها » 
وكيفية تآثيرها على سلوك الاقفراد ٠‏ ومن آهم النظریات التى 
تستخدم فى مجال ااتسويق عامة والاعلان iala‏ نظريتان وهما 

نظرية ابر اهام مازلو )1970 ,8625100 ونظرية ماکجو اير )1976 (McGuire,‏ 
وسوف نقوم بشرح هاتين النخلريتين وتوضیح مجالات استخدام 
كل منهما فی مجال الاعلان ۰ 


. Maslow’s Theory : نظرية ابراعام مازلو‎ ١ 


کد ا ية من ne alt‏ العامة و Aakil‏ للدو افسع 
Macro Theory‏ + فهی تقدم fas‏ عاما LEa‏ لنهوم cal sal!‏ وذلك 
من JAA‏ استخدام يعض المصظلحات العامة ۰ وفى الواقع تقوم 


: هی‎ Premises a as ملمات‎ das ji نظرية مازلو على‎ 


() أن كل الاعر اد يشتركون معا فی مجموعة متمائلة من الدوافع 
والتى ما أن تنلون خطرية ( آی يولد الفرد بها ) آو مکتسبة ( و التی 
بتعلمها الغرد من خاش مرحنه النماء الاچنماعی التى يمر بها خلال 
حياته ) ۰ 


(ب) ان هذه ail yall‏ یمکن ترتیبها من dua‏ اهمیتها النسبية 
للفرد فى شكل مجموعات وان الاعمية النسبية للمجموعات يمكن 
ان تآخذ شکل هرمی بدء من الحاجات الاساسية وانتهاء 
بالحاجة الى تحقیق الذات . 


(s)‏ ان الافراد dale‏ ما یقومون باشباع الحاجات الاساسية 
والتى توجد فى ادنى مستوى للتدرج الهرمی قبل أن تعمل cal gall‏ 
) ااحاجات ) الاخری على استثارة سلوکهم للقيام باشیاعها . 


— VA — 


(د) كلما تم اشباع الحاحات الاأساسيهة »> كلما انتقل الفرد الى 
رقم (۲۳) عن فكرة التدرج الهرمى للحاجات الانسانية وفقا لابراهام 
مازلو ۰ 


) شک رقم vr‏ ( 
تدر ج الحاجات وفقا لابراهام مازلو 


< دعنا الان تحاول تغسیر هذه الحاجات وكيفية استخد امها 


stall وهی‎ Physiological Needs daa الحاجات الفس ولو‎ ١ 


الاساسية واللازمة لبقاء الفرد وا ستمراره فى الجاه مثل الحاجه 


الى الطعام » والاء : و النوم . da yay‏ محدوده الجنس ٠‏ 


— ۱۷۵4 س 


+ — الحاجه الى الامان Safety Needs‏ : وهی dala‏ الفرد الى 
و الائتلاف مع عناحر البيئة "لحیطه به - و التعود على من يحيطون 


ده ۰ 


talal — ۳‏ الى الاتتشا- Belorgingness Needs‏ | وهی aala‏ 
الفرد الى الانتماء الى لاخرین > ومشارکتهم ۶ وحت الاخرین له » 
وصداتتهم وقبولیم له : 


£ — الحاجة الى الاحتر ام و التقدیر gots : Esteem Needs‏ 
حاجة الفرد الى الوصول الى مرکز اجتماعی مرموق والحاجسة 
الى التفوق على الاخرین » و احترام الذات » واحترام الاخرین له » 
مر saadi eae‏ 

Self Actualization Need الحاجه على تحقیق ألدات‎ — o 
ال:رد الى الوفاء بما يرغبه الفرد لذاته ».وان يكون الفرد‎ dale وهی‎ 
٠ بالقعل كما يتمنى أن 'يكون‎ 

وألواقع آنه يمكن القول ol‏ نظرية ol jlo‏ تجد العديد من التطبيقات 

فى مجال التسويق والاعلان ۰ والجدول التالى يعير عن مجال 
استخدام هذه النظرية فى Jise‏ التسويق والاغلان ۰ 


Ae —‏ س 


)١(‏ انحاجات الفسيولوجية 
dite‏ من اانتجات : 
doby!‏ 4 الشرویات الختلفة ‘ الادوية نات وغیرها ل 
> شوربة فاين فودز تجعل طعامك ذو نکهه مميزة » 
> نحن نقدم لك افضل الاسماك' فى مطعم الريان بالهرم © 
ه أشرب شوييس وارتوی ۰۰ » 
( شانی ٠٠٠‏ علشانك وعلشانی ۰۰0“ » ° 
(Y)‏ الحاجة الى الامان 
امشته من النتحات : 
جهاز الدخان ضد الحریق ٠‏ الادوية الواقية من الامراض © 
السرقة للمتازل او السیارات .۰ وغدررها s‏ 
امثلة من الدعاوی الاعلانيه : 
ه at)‏ لتطعیم آلثلاشی ۰۰ بحمو ضد الاصابة یالامر آضص > 
م محلول الجفاف للاطتال ۰۰ 
ه شرکه sight‏ للتامین تحميك ضد مخاطر استقبل ه 
(vy‏ الحاجة الى الانتماء 
أمثئة من النتجات : 
العطور والروائح 8 gol‏ ات الزيئة للمرأة ‘ مزيلات cipal‏ 
امثلة من الدعاوى الاعلانية : 
> الان يمكنك انت و اغراد اسرتك ان تتعلم الحاسب ۰۰ مم 
کومبیوتر صخر ۰۰ » 
« كومبيوتر صخر ۰ للاسرة كلها °" » 
۰ بافضل الافلام العربية والاجنبية ۰۰ مع جهاز فيديو ناشيونال» 
> هذا العطر یاسیدتی ۰۰ يشعر الاخرین بأنوثتلك ۰۰ » * 


— \A\ — 


)ع2 الحاجة الى التقدیر والاحترام 
امشله من التنتجات : 
السيارات ê‏ و غیر‌ها ۳ 
امثلة من الدعاوى الاعلانية : 
د والان يوجد لدينا ملابس الزى الاسلامى للسيدات الانيقات ۰ 
الاسلامية لل و ف 
> أن العطر الذی ترتدیه ياسيدتى ۰۰ يعبر عن اسگرزی 
الاجتماعى الذى 454503 i e‏ 
2 مرسیدس **٠*‏ تتحدث عن نفسها » 
« ساعات سيكو ۰۰۰ للرجل Gavi‏ « - 
09( الحاجة الى تحقیق الذات 


۶ حلة من النتجات‎ of 
۳1 الختجات الرياضية ۰ آلاجازات و السفر‎ 4 ll الت لتعليم 5 الهو‎ 
* المنتجات السياحية . منتجات نقص الوزن ۰۰ و غیرها‎ 
: امثلة من الدعاوی الاعلانية‎ 
وتمرف‎ ٠٠ wy ی‎ iat ays والان يمكنك‎ o 
e ۰۰ مالا يعرفه الاخرون‎ 
» فى ايام محدودة‎ ٠*٠ يمكنك ان تفقد للکثیر من وزنك‎ « 
> د شيكولاته دايت للذين يرغيون فى تقليل اوزانهم من کرونا‎ 
۰۰ ه تعالى معنا فى سيعة ايام ۰۰ هم اجمل ايام العمر‎ 
© لنزور البحر الکاریبی‎ 
» أو الحج‎ =e نحن نأآخذك لقضاء العمرة‎ > 
)۱۳( جسدول رقم‎ 
امتلة تجالات استخدام نظرية مازلو فى مجال التسویق والاعلان‎ 


— AY — 


¥ ل تظرية مأكجواير McGuire's Theory‏ > 


فان دطريه: ماكجوير من النضریات التصيلية jails‏ 445 اهتنا Micro‏ 
ووفقا لا كجواير فان ألدواحع تتقسم الی قسمین رئیسییں وهما 
اأدافع الداكلمه غر الااجتماعية Internal - Non Social Motires‏ 
و الدو اغع الخار چیه او الاجتماعيه External or Social Motives‏ 


3 الداخلية غدر الااجتماعية للنرد 5 وتتسمن هذه الدوا‎ esi gall a) 
: ما يلى‎ 


Need for Consistency ai الحاجة الى الاتسّاق.والتو‎ ١ 
الفنره. الى أن تكون كل القترات على‎ iata ويعنى ذلك الداقم‎ 
فاتچاهات الفرد‎ ٠ اتساق وتوافق‎ alls فى‎ als والسلوك‎ c سلوکه‎ 
وارائه » وصورته الذهنية عن نفسه وسلوکه لايد وآن یتسم بالاتساق‎ 
٠ والتوافق‎ 


Need to attribute الى تحديد المدررات والاسياب‎ dalali + 

Cuusation‏ : وهی aala‏ الفرد الی تتحديد ill SLY!‏ آدت 

الى حدوث الاشیاء حوله » واسياب تصرنه Wiigi ٠ dima SK daus‏ 

لهذه الحاجه يفترض الغرد Gila‏ وابدا آن لكل شىء سيب ۰ ولا 

پشعر gill‏ اه عض Y‏ كدان يفل الى ی ۶ 
ومبررات سلوکه او سلوك الاشیاه والاخرین حوله ٠‏ 

¥ 
م _ نجاچه نی لتحا نيف واننه یر Need to Cater‏ 
و هی aala‏ الفرد a!‏ تصتیف العلومات والخيرات النى بعر يها 


الى مجو عات محددة من olai‏ امبر فد الائسانية * ويحتاج الق د 
ا ذلك التدنيف حتی بمکنه ان بمیز بين Ele‏ المعلومات و المعرفه 


=~ 


— A۳ — 


الانسانية المختلفة : وحتى Ses‏ فهم وادراك العتی الذى يوجد 
وراء هذه المعلومات ۰ 

ع الحاجه الى وجود رموز مادیه محسوسه Need for Cues‏ 
وهی حاجة الفرد الى وج ود رموز واشارات, مادية ملحوظه أو 
ملموسه والتی يمحن ان تساعد الفرد علی استتباط ما یشمر به آو 
ما بعرفه ٠‏ خذ مثلا الانطیاعات الخارجية علی وجوه الافراد يمكن - 
استخد امها me‏ ما یشعر به الاخرین أو لعرنه اتجاماتهم تح و 
قضدية معينة ٠‏ وعندما يفقد القرد هذه الاشار ات al‏ کون من 
وح ee ee‏ 


o‏ — الحاجة الى التنويع والتجديد Need for Novelty‏ : الفرد 
يشعر ML Letts‏ من الاثشياء التى تتکرر على وتيره واحدة » وهو 
يحتارج الى كل ما هو جديد = ct,‏ الى التنویع .+ E‏ 


(ب) الحاجات الخارجية الاجتماعية : 
وتشمل هد ه الحصاجات ما یلی : 


Need for self Expres: ion ailal الحاجة الى التعبير عن‎ — ١ 

وهی dala‏ الغرد الى أن يعبر عن ذاته وعن شعوره الداخلی نحو 

نفسه ۰ ويستطيع الفرد ان بعبر عن ذلك الشعور من خلال الاتیان 

بسلوك ملحوظ Qu ADU‏ والتی منها بطبيعة الحال السلوك الشرائتی ٠‏ 
۲۳ الحاجه الى تأكيد الذات للاخرین Need for Assersion‏ 

وهی الحاجة التی یشمر بها الفرد والتی تدفعه الى القيام بالسلوك 
الذی يؤكد ویدعم من تصوره عن ذاته » وتصور الاخرین له ۰ 


— ےا — 


۳ — الحاجة Etol‏ عن الذات Need for Ego - Defcase‏ 
وهی حاجة الفرد للدفاع عن ذاته ضد كل ما يمئل تهديدا لها ٠‏ 
وحادة ما يستخده, الغرد فی هذا الدفاع نخلام الدفاع الاتسانی 


$ س “alal‏ الى الت عیم Need for Reinforcement‏ ان الفرد 
يحتاج دائما إلى eig‏ مخشفه من انتدعیم والذی بزدقی انی استمرار 
الفرد فى التعريف iis das‏ معينة للحصون عنی هذا التدعيم او 
لتفادی آی قوع من التدعيم السليى ٠‏ 

Need for Affiliation س الحاچه الى الانتماء للاحرين‎ o 
الفرد الى اقامه علاقات مم الاخرین تتميز بالتفم‎ dala يعنى ذلك‎ 
۰ الاخرین للفرد‎ 

4 الحاجه الى وجود نموذج یقندی يه الفرد weed for‏ 
Modeling‏ : وهی dain‏ الفرد الى تقليد سلوك الآخرين » واتخاذ 
آم قام به لا شموریا ٠‏ ویعتبر هذا الدافم من الدوافم الهام 4 
والتى من خلالها متحول الفرد الى مستهلك حقیقی فى الاسواق ۰ 
الاعلان gall,‏ آقع Advertising and Motivation‏ 

ان کل من نظرية مازلو » وماکجوایر یمکن استخدامها من اعداد 
هتاك الکثیر من التتجات والتی توجد فى الاسواق اعتمادا على 
فكرة aslga‏ الاتسانية ۰ واذا وجد النتج الذی يرتبط بدافع 
cal all‏ ۰ 


— \Ao — 


Perception Concept : مقهوم الادراك‎ : Ge 
المعلومات‎ alle يعد الادراك النغذ الرئیسی للانسان الى‎ 
Information Cala gial | والمعرفة + فعملية استقبال » وتشغيل وفهم‎ 
والادراك ما هو ألا عملية‎ ٠ تبداً دائما بعملية الادراك‎ Processing 
» تعرض الفرد لزثرات معينة > وارسالها الى للمقل لتنظيمها‎ 
القول‎ Se Le ومن‎ ٠ وقهمها » ثم القيام بتخزرنیا فى الذاكرة‎ 

بان الادراك یتکون من COE‏ عملیات اساسية وی : 


. Exposure ات‎ piot ل عملیه التعرض‎ ١ 

. Attentiog س عملیه اعطاء الاحتمام يبعض هذه الوثرات‎ Y 
“Interpretation . عملية تفسیر معنی: هذه المؤكوات‎ ۳ 
» عن هذه المملیات الثلاثة للادر اک‎ (Yt) ویمیر الشکل رقم‎ 


وسوف نتعرص لهذه العملیات بصوره مختصرة فى السطور ااعلیاه 
للقادمة ثم ننتقل الى مناقشة علاقة الادراك بالاعلان + 


شكل رقم (Ye)‏ 
الخطوات الثلاثة لعملية الادراك 


— Ar — 


: Stimuli - exposure : cuai igat otik | 


يحدثت تعرض الفرد للمؤترات عندما تكون هذه المؤئرات عی 


المدى | خاس مجیاز a‏ الحصبی والح ی »ای عددها تكونهذه ألۆثرات 
نطاق جواس ٠ asai ai.‏ والمتكله هنا هی ان الشرد 
یتمرض نلعدید من الوترات والتی توجد حوله فى كل متان » ولکن 
لا بدخل الى عالم ادر اکه الا laa dds sac‏ من هذه المؤثرات ۰ 
والواتقع فان !اكل السابق يعبر عن هذه الفكرة o‏ فالفرد يدخل est‏ 
عالم ادراكه sac‏ محدود lam‏ من المۆثرات » بل ان نهاية عمل a‏ 
الادراك تعير عن فهم الفرد لعدد محدود جدا من هذا المؤثكرات ٠‏ 
ولعل ذلك يطرح سالا ركيسيا llag‏ الا وهو ما هى العوامل التى 
تحدد تلك المؤترات التى. تدخل الى عالم ادر اك الفرد ؟ وص یعتمد 
هذا الاختيار على العشو اكية والصدفة البحتة ؟ 


الواقع ان عمليه الاختيار للمؤثرات gali‏ تدخل الى عالم 
ادراك الفرد لا تتم تصوردة عشواكئية » ولكنها تتم بناء على تعمد 
من الفرد ذاتهءفنحن عن عمد ننتبهالی بعض‌الوتر ات وندخلها الی‌عالم 
آدر اکتا وما نهمله ونترکه lal‏ س فى غالب الاحوال — نمنعه عن 
مد وعمد من الدخون coil‏ عالم ادر اکنا ٠‏ خذ مثلا الدخنون الذین 
يهملون بلك الملومات عن اضرار التدخین عن عمد ۰ ولکن ما هی 
العو bol‏ التی تساعد على تعرض النرد لبعضی الژنرات. ؟ أن التعرخش 
ليعت المؤئرات Aptis‏ عا الهف الدی بسحى انفرد الى تحفيقه 
فلو كان الفرد بسعى الى معرفة اازید. من العلومات عن منت ج 
معين ul‏ سوف مبحث ie‏ عن عمد وقصد ۰ فاحتمالات تعرخں 
الفرد soll‏ تز داد عندما Jaci ns‏ هذا المؤثر يهدف بسعی‌الی‌تحقبته* 


— lay — 


Attentiogg.. كك الاهتمام‎ s 


محدث phia!‏ الفرد dea‏ ما عندم « بيترتب على تعرس الفرد 
للمؤئر أن يثير هذا الوّنر واحد: أو AS!‏ من حواسه الخمسه ثم 
بنتقل هذا !لاجنایی الى alie‏ لفهمه و تقسی 5 » وادا كأنت عملیه 
فیرش aa E‏ تاره هی ۰ ۰ ۳۰۶ 
ببعض الوثرات gil,‏ يتعرض لها النرد هی أيضا عملیه اختیاریه 
غنحن نتحرض لالاف ال فسات بومیا ولكننا لا نهتم الا بعد محدود 
منها ۰ فعلی سپیل ااثال أتضح من نتائج الدر اسات السابقه والتی 
اجریت فى الولایات التحدة ان الفرد لا یعطی اهتماما بالنسبة 
للاعادنات اأتى بتعرخن لها نوما الا الى تیه AS — o‏ منها 
HSS e (Hendon, 1973)‏ اتیتت الابحات. أن حوالى häi Az‏ من 
۰ لدخنین هم الذين لاحظوا التحذير الکتوب .على الغلاف الخاص 
د السجائر )1979 AE.F.C.,‏ 


ولكن ما wall‏ يؤدى الى زيادة اهتمام الفرد بالمؤثرات ؟ 
الواقع أن هناك مجموعة من العوامل ألتى تعود الى المؤثر ذاته > 
بمرنه من العوامل النى تعود الى spall‏ والتى تؤدى إلى زيادة 
احتمالات الاهتمام بالموترات e‏ وقيل استهءراضا لهده dolgai‏ ينيغى 
ان نؤكد على ؛ حدقا اسا a.‏ وهی ان المرقف الذى يحدث غيه 
الادراك يؤثر ‏ ولا شك على de‏ الادر اك ذاتها 


: الفرد به‎ lawl العوامل الخاصه بالموتر وانی بريد من‎ ú) 


Stimulus Facto: 


هناك مجموعة من نعو سب التى نرتبط بالود داته والىی تؤدى 


\AA —‏ ا 


الی زیادة الا هتمام يه من قبل ۲لافراد المذسن بتعرضون له ۰ ومن 


> ما يلى‎ Hal gadi اهم هذه‎ 
(Raymond, 1976; Holbrook and behmann, 1980; Rossiter, 1981; 
poley and Reid, 1983) 


|( س التضاد او Contrast pastou‏ > 


ويعنى ذلك العامل اتنا نعطى اهتماما اكير éka‏ الوثر ات call‏ 

 Beitles‏ ع أو عربات « الارنب » Rabbig‏ ۰ فاسماء هذه المنتجات 

تعتمد اسسا على فكرة التضاد او التناقضص ۰ والمشكلة هنا هو ان 

كل شیء يبدو فى بدايته متتاقضا آو غير مؤلوفا » ولکن پمرور 

اوقت یتوم *#فرد بالتحود على هذه التناقضات ویصبخ الشیء الغیر 

مألوف شیتا مألوفا وعادیا ٠‏ ویفسر هذا السلوك آحد SL Bull‏ فى 
Adaptation level Theory‏ . 


è Size or Intensity س الحجم او الكثافة‎ Y 
فنحن‎ ٠ لا شك وان حجم المؤثر يؤثر على درجة الاحتمام به‎ 
نعطى اهتماما خاصا باعلان يشكل صفحة كاملة فى احدى المجلات‎ 
والاعلان‎ ٠ مساحة محدودة‎ daia أو الجر اعد عن ذلك الاعلان الذى‎ 
ذى صفحتين متقايلتين فى مجله له آثر مضاعف بالمقارنة بالاعلان‎ 
آثر‎ (xe) ويوضح اأشكل رقم‎ ۰) CARR, 1979) Baal» dada فى‎ 
حجم الاعلان فى المحلات على درجه الا هتمام العطاه للاعلان‎ 

بواسطة الاقراد ٠‏ 


— ۹ے س 


والتفاذة والتى تلعب دورها مثل دور الحجم الخاص ٠ ASL‏ 


“eye 
AN 
VENTE 
-æ 3 
درحه‎ = 
الاانتاه‎ ZA 
3 “AN 
Zoe 
ole sp aa noel a aA 
(To) شكل رقم‎ 
تأثیر حجم الاعلان على عملية الاهتمام يه‎ 
۳ الصدر‎ 


(CARR Report No., 110, 1 (Boston, Cahners Publishing, 1979). 


Se VA eae 


Color and Movement iS jad) اللون و‎ ees 


ینص هدا العامل على أن الاشیاء ذات الانوان الفاتحد أو 
الاشیاء التى تنحرث تكون محلا لادنتباه والاحتمام پسوره أحبر من 
انؤترات Gin‏ الالوأن الداکنه أو الونر Gl‏ الثايتة ٠‏ فحازش “adti‏ 
ذو الالوان الجذ ابه والفاتحد یمش ان بحصل على انتباد واعتمام 
الفرد بصورة ؛کبر من الاغلفه ذأت اللون الداکن او القاتم ٠‏ واللون 
یعتبر من العوامل اأتى تجعل من المجلات وسیله اعلانیه افضل من 
الصحف + واذا لم شستطم الصحف تقديم خدمة الاعلان الملون بها 
قانها لا تعد مناقسا جیدا للمجلات Bada ٠‏ اهمیة Tas‏ التناقخضی 
او التضاد هنا e‏ فاذا كانت کل صفحات dall‏ بالالوان فان الاعلان 
Gall‏ يستخدم اللونین الابیض والاسود یصیح ASi‏ جاذيدة للفر.. 
وبثير انتياهه يصورة أكير ۰ وبوضح الشكل رقم )74( تأثير أستخدام 
الالوان على درجه oblast‏ الفرد + 


LATA 


یاه إيع bark‏ ەر اش اعد به 
اريم آلوات cre‏ اس سرصوو 


شكل رقم (Y5)‏ 
تأثیر استخدام آلالوان على الانتباه والاهتمام 


VAL —‏ س 


wee 2‏ وضع آو مرکز pal‏ فى المكان الكلى Stimulus Pusition‏ 


بالافراد ٠ Person's Visual Field‏ ولتد دلت الایحاث على أن 
الاشیاء التى توضع بالقرب من مركز مجال الرؤيا الخاصة بالفرد 
وذلك بالمقارنة بالاشياء التی توجد على الحدود , العلیا أو الدنيا 
لجال الرژیا ٠‏ 


$ Stimulus Isolation Ali عزل‎ © 

ويعنى انقصال المؤثر او عزله عن المؤثرات الاخرى والتى يمكن 
ان تحيط به ۰ فمثلا لو تركت صنحه فى مجلة او صحيفة بيضاء مع 
وجود اسم النتج فقط فى منتصف هذه الصفحه فان ذلك يعد تطبيقا 
لها زان الؤكر واي فر .تمع yas‏ على :عام ail‏ بهذا 
الاعلان ٠‏ 


: Compressed Message الرسلة المختصرة‎ : 4 
je ار‎ Bel Sash ان‎ ae ee 
(Maclacilan and بصورة اكير من الرسالة الطوله‎ a all تجدذب انتیاه‎ 
EEE As Labarbera, 1978; LaBarbera, 1980) 
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ونوع النتج < danh‏ الجمهور الذى توجه اليه الرسالة 
(La Barbera and Mclachlan, 1979; Maclachlan and Siegel, 1980;‏ 
Maclachlan, 1982; Nickell and Pinto, 1984)‏ 


Information Overload aal المعلومات الزائد عن‎ p= y 


لایتدلی هذا العامل بموّثر معین ولكن یتملق بمجال الوّثر ات 


— \ar — 


ككل ۰ فالصفحة المملوءة ياعلانات تقلل من احتمالات تعرض واهتمام 
الفرد بها ۰ ویعود ذلك الى ان حجم المؤثرات يكون كبيرا ( تزید 
عن الحجم الذى يستطيم الفرد تحملد ) ٠‏ ويحدث هذا الحجم عندما 
يحاط الفرد يكم Jila‏ من العلومات عن السلم والخدمات tagal)‏ 
Sia‏ ایو لش piles‏ اليد ان تمطيها افق امه 

(Jacoby, 1984; and Malhatra, 1984)‏ + وتكون الحاله 
انقصو ی لحجم المعلومات هو ان يثعر الفرد bia YL‏ التديد 
dasti‏ عدم قدرته على أدراك کل هذه العلومات » ويؤدى ذلك 
الشعور الى آهمال الفرد لكل المعلومات ٠‏ 


(ب) الموامل الفردية المؤثرة على درجة الانتباه للمؤثر 


: Individual Factors 


الى جوار مجموعة العوامل الخاصة بالمؤثر Gls‏ والتى تؤثر 
على درجة انتباه واهتمام الفرد بالمؤنر توجد مجموعة من العوامل 
التى تعود للفرد ذاته ۰ واعم هذه العوامل حاجات الفرد » واهتمامات 
الفرد ء والموقف الیاشر dll‏ بوجد فيه الفرد ٠‏ فالفرد يعطى 
اهتماما Lala‏ ياكؤثرات التى تؤدى الى اشباع حاجانه ۰ كذلك 


یمطی احتماما كبيرا لتلك الوثر ات والتى تتماشی مح اهتماماته 
ومیوله )1983 (Calcich and Blair,‏ فالفرد الهتم بعالم الحاسب 


الالی oto‏ نفسه ویهتم بالعلومات التی تتعلق بالحاسب ‏ و الخرد 
الذى يهتم بعالم الوسیقی العربية يهتم بالعلومات التی يتم تقدیمها 
عن فرقة al‏ كلثوم العريية ۰+ الخ 8 

كذلك يؤثر الموقف الیاثشر الذى age‏ فيه الفرد على درجة 
اهتمامه (Cannon, 1982; and Krugman 1983) ASL‏ 
فالفرد all‏ يحاول القيام يآجازة والسفر الى مكان يقضى فيه 


— VAT — 


وقت اجازته يعطى اعتماما !كبر بتلك المعلومات والالتزامات التى 
تتوافر حول الخدمات السياحية ٠‏ کذلك الفرد للذی dalas‏ شراء 
سيارة مستعمله مهتم جدا مالاعلانات البوبه عن السیارات > ولکن 
معد أن یشتری السبارة تقل درجة اهتمامه بمثل هذه الاعلانات ۰ 


۳ .بت التفسير 2 Interpretation‏ , 
تحدث هذه dalali‏ عندما يعطى الفرد معتی sane‏ للاخساس 
من المؤثر » والفرد » والموقف الذى يحدث فيه التفسير ٠‏ 


ویلاحظ داثما إن التفسير لمعنى المؤئر هو الذى يؤثر على 
لوك امارد ولاس all‏ داته ۰ فمتلا اذا gaal Cus‏ لشرنات 
نتقدم ها خد سر نف ال آلا وان ذلك تفر لاخ 
تكلغة انتاجه وتسویقه خاتت منخفضة لکفاءة الشركة العالية خی 
مچال الانتاج ولتسویق ققد بقسر الفرد هذا السسعر النخفض 
( والذی لم يتعود عليه ) على أنه نتيجة لنقص كبير فى جودة المنتج- 
ان ذلك التفمير هو الذى سيحكم سلوك الفرد gai‏ السلعة ٠‏ 


wis‏ يقوم الفرد ياعطاء ممنى محدد للمؤثر ul‏ يدخله إلى 
ااتصنيفات الخاصة بالمعلومات والتى توجد فى ذهنه » ثم Daas‏ 
التفاعل مين AM‏ و هد ه التصنيفات ۰ وكل معلومة جديدة تضاف 
الى أى ته من فكات المعلومات الخزونه فى ذاكرة الفرد GS‏ 
الى حدوت تعدیل غفور ی 3 مكونات هذه الفكة وفی علاقتها بالقتات 
الاخری. + ولكق ما اهن الو امل الي يكن ان "عاتن على عة 
sz!‏ واعطاء معنی محدد للمؤثر f‏ لقد uls‏ من La‏ أن هذه 
العوامل اما تعود الى الفرد ذاته » أو الى الموقف الذی يتم فيه 
تقسير معنى المؤثر ء أو الى اأؤثر ذاته ٠‏ 
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: العوامل الخاصة بالقرد‎ (D 


هناك مچموعه من العوامل واننى نعود الى الفرد ذات- وتوتر 
على عملية اعطاء معنى Sane‏ للموّیر اندى هام apai‏ ياستفياله ۰ 
ونتتمل هذه العوامل نب من الطبقه الاجتماعيه للفرد » وجنس 
الفرد : Learning pills‏ ¢ والتوقعات الخاصة بالفرد Expectations‏ 
ویعد الماملان الاخيران من wri‏ عواس الفرد والتی توثر عای عملیه 
تفسير العنی الخاص بالوّثر : 


۱ — التعلم Learning‏ : أن المعانى التى نعطيها للمؤثرات التو 
الفرد ٠‏ فمثلا لقند فشلت احدى الثشركات التى تقوم بتوزيع الفون 
السودانی فى عبوات ذات لون آخضر فى ماليزيا و السبب فى ذلك 
هو :أن اللون الاخضر يعنى فى هذه الدوله محذیی الرضص 5 والموت 
ان هذا المثال يوضح أن معنى كتير من الاشياء ‏ مثل معنى الالوان 
س يعتمد بدرجة كبيرة على ما نتعلمه من المجتمع gall‏ نحيا فيه ۰ 


 »‏ التوقعات Expectations‏ يتجه الاذراد Sale‏ الى تقسير 
المؤثرات بطريقة تتفق وتوقعاتهم ٠‏ فالفرد عادة ما يقوم بتقييم 
elal‏ المنتج الرتفم الثمن » وذو العلامة التجارية المعروفة على أنه 
أفضل من اداء منتجا Wales‏ ولکن domul‏ التجار ی غير معروف وسعره 


محدو د ۰ 


۰ Situational Factors امل الوقفی4‎ call (ب)‎ 


هناك الكثير من الاشیاء الخاصة با لوقف والتی توثر على تقسب, 


الفرد أعنى Bll‏ 3 ات التی بتعرض لها ء فمثلا الخصائص )4-555 
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لنفرد كالجوع : أو الشعور بالوحدة وغيرها يمكن ان نؤتر على 
تفسير معنى ASL)‏ كذلك المزاءج الشخص للفرد Mood‏ ) آی ما اذا 
كان حزين » أو فرح ۰۰ الخ ) يؤثر ولا شك على تفسير معنى 
المؤثر ۰ كذلك مقدار الوقت المتاح للفرد يؤثر على عملية التفسير ٠‏ 
اخيرا فان العوامل الخاصة بالبيثة المادية المحيطة بالفرد كدرجة 
الحرارة » أو خرجة لرطوية ۰. الح يمكن ان تؤثر على عملية التفسير 
التى يقوم بها الفرد ٠٠‏ 


Stimulus Factors aili AL العوامل الخاصة‎ (a) 


هناك مجمعة من الموامل التى تؤثر على تفسير معنى المؤثر 
والتى تمود الى ASU‏ ذاته + ومن اهم هذه Sal gall‏ يالنسبة دلاعلان 
هو عامل التقارب Gall, ¢ Proximity‏ ينص على أن الفرد عادة 
ما يدرك الاشیاء التقارية من بعضها البعض علی آنها آشیاء و احدة 
ومرتيطة cen‏ البعض ۰ ولحل ذلك یقسر لماذا تحاول يعض 
الاعلانات أن تربط بين النتج وبين بعض المواقف السميدة التی 
توجد عند استخدام esl‏ ۰ مثل ذلك الاعلان الذى يركز على وجود 
فرد سعيد یتمتم بمناظر الطبيعة الخاذية و هو یقوم بتدخی ن العلامة 
الخاصه بالسجاثر موضم الاعلان ۰ أو ذلك الاعلا ن الذی" يريط بين 
نتاول aa!‏ الشروبات الغازية نی وسط جماعات تتبادل السرح 
و العلاقات الاجتماعية المتازة ۰ او ذلك الاعادن الذی بریط بین 
eae ca‏ السيحان اك تون که کا و لد عن م 
adla e sal,‏ م نكل هذه الاعلانات هو خلق الريط بين السلعة 
رسكي اراس ركان حيو سر Ree‏ 


كذلك خان مصدر GLa‏ التی تحمل الرسالة الاعلانية بمكن 
أن تؤثر على تفسير معتى aba‏ الرسالة )1982 ٠ (Cannon,‏ كما أن 
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الخبرة السابقة الفرد مع مفس THU‏ او احد النتجات الشابهه قد 
تؤثر على عملیه التفسیر + واخيرا فان الحالة الاقتصادیه العامة 
للدوله So‏ ان تؤثر على تفسیر القرد لمعنى الرساله التی یقوم 
باستقبالها ٠‏ 


دور الادراك فى مجال الاعلان > Advertising and Perception‏ 


لد شك وان ما سبق من الحديث عن الادراك يؤثر على 
سياسات الاعلان للشركات ۰ فتف العوامل التی تؤثر على الادراك 
فی مر alal‏ المختلفة ( التعرض » الاهتمام : أو التغسير ) aY‏ رآن 
sat‏ فى الحسبان اذا آرادت الشركة ان تقوم بحملات اعلانية 
ناجحة ٠‏ فالکثیر من الشرکات تستخدم الکثیر من العوامل السایق 
الحدیث عنها والتی تؤثر على عملية الادر اك فى مر احله الختلفه 
عند تصميم وتحریر الاعلان ۰ 


~ ¥ — 


Adams, J. (1961), «Reduction of Cognitive Dissonance by 
` Seeking Consonant Information,» Journal of Abnormal 
and Social Psychology, pp. 74 — 78. 


Bunkrant, R. E. and A. Cousineau (1971), «Informational and 
Normative Social Influence in Buyer Behavior,» Journal 
of Consumer Research, Dec., pp. 206 — 15. 


Calcich, 5. and E. Blair (1983), «The Perceptual Task in Acqui- 
sition of Package Information,» in Advances of Consumer 
Research, Vol. 10, R. P. Baggozzi and A. M. Tybout 


(eds.), Chicago : Association for consumer Research, 
221 - 25. 


Cannon, H. M. (1982), «A New Method for Estimating the 


Effect of Media Context,» Journal of Advertising Res- 
earch, Nov., pp. 41 — 48. 


C. A. R. R. (1979), Report No. 110.1 : Boston, Cahners 
Publishing. 


Cartwright, D. and I. Zander (1968), Group Dynamics, N. Y.: 
Harper and Row, pp. 139 - 51. 


Churchill, G. A, Jr., and G. P. Moschis (1979), «Television 
and Interpersonal Influence on Adolescent Consumer 
Learning,» Journal of Copovwoer Research, June, pp. 


23 —- 5 


= ۱۹۸ — 


7 — Cohen, J. and M. Goldterg (1970), «The Dissonance Model in 
Post - Decision Product Evaluation,» Journal of Market- 
ing Research, August, PP. 315 - 21. 

«Fauuly surciiase Decision Maxing‏ ,ردان itt‏ اط Cox, E.‏ تست أن 
aud ine Process ol Agjusiment,» Journal ot Marketing‏ 


KCC, Muy, pp. 1849 — y). 


9 — Cummings, W. H. and M. Venkatesan (1975), «Cognitive Dis- 


sonance and Human Behavior: A Review of the Evidence,» 


Journal of Marketing Research, May, pp. 189 - 5, 


l0 — Engel, J. F. (1974), «Advertising and the Consumer,» Journal 
of Advertising, No. 3, PP. 6 - 7. 


ii — Festinger, Leon (1957), A theory ot Cognitive Dissonance, 


Stanford, Calit.: Stanford University Press. 


12 — Fishbein, M. and ۲ Aizen (1975), Belief, Attitude, Intention 
and Behavior: An Introduction to theory and 1۰62۲0, 


Mass., Adison Wesley, P. 6. 


13 — Freedman, J. (1965), «Preference for Dissonant Information,» 
Journal of Personality and Social Psychalogy, pp. 287 - 
89. 


14 — س‎ ~~ (1964), «Involvement, Discrepancy and Change,» 


Journal of Abnormal and Social Psychology, pp. 290 - 95. 


15 — F. F. C. (1981), Tobacco Industry Spent more than $ 1 Million 


in 1979 to Promote Cigavetts Sales, News Summary, 


17 — 


18 — 


19 — 


20 — 


æ ۱۹۹ ~ 


Garfinkel, S. J. and L. G. Schiffman, T. Madden, and R. 
Dillon (1981), «Assessing Group Conformity . A Test of an 
Individualized: Measurement Approach,» In The Changing 
Marketing Environment, K. Bernhardt et. al. (eds.}, 
Chicago: AMA, 229 — 32. 


Hawkins, D. !., (1972), « Rportiag Cognitiv Dissonance and 
Anxiety: Some Additional Findings,» Journal of Market- 
ing, July, 63 — 66. 


Hendon, D. W. (1979), «Anew Empirical Look at the Influence 
of Reference Groups on Generic Product Category and 
Brand Choice,» Proceedings of the Academy of Interna- 
tional Business, Honolulu: College of Business, University 


of Hawaii, 752 — 61. 


Holbrook, M. B. and D. R. Lehmann (1980),» Form VS. 
Content in Predicting Starch Scores,» Journal of Adver- 


tising Research, August, 53 — 59. 


Homans, G. (1961), Social Behavior: Its Elementary Fo: nis 


N. Y.: Harcourt Brace Jovanvich. 


Jacoby, J. (1984), «Prespective on Information Load,» Jour- 


nak of Consumer Research, March, 432 - ۰. 35 


LaBarbera, P. A. (1980), «Time - Con:ipressed Tape Increase 


Learning Efficiency of Students,» Marketing News, July 
25, p. 7. 


- Ye a 


33 — اس سب‎ ———, and J. Maclachlan, (1979), « Time - Com- 


24 


25 


20 


21 


-S 


29 


30 


pressed Speach in Radio Advertising,» Journal of Market- 


ing, January, 30 — 36. 


La Sciuto, L. and R. Perloff (1967),» Influence of Product 


Performance in Dissonance Reduction,» Journal of Mar- 


keting Research, August, 186 — 19). 


Lessing, V., «A Measurement of Dependences between Values 
and Other Levels of the Consummer’s Belief Space,» 
Journal of Business Research, July, 75 — 81. 


Loomis, A. (1936), «A Study of the life - cycles of Families,» 
Rural Sociclogy, 180 — 199, ش‎ 


Lowe, R. and l. Steiner (1968), «Some Effects of the Reversi- 
bility and Consequcaces of Decisions on Post Decision 
imoituauon Percicrence,» Journal of Personality and 


Foytuviugy, pp- 1 — 79.‏ تا انمه 


Lulz, R. (i980; «Ihe Role of Attitude: Theory in Marketing, 
In Pre pectives in Consumer Behavior, H. Kassarjian and 
T. Robertson (eds.}, 3d. ed., Glenview LIL: Scott Fores- 


man, pp. 233 — 250: 


Miaclachlan, J. and P. A. LaBarbera (1978), «Time - Compr- 
essed Tv Commercials,» Journal of Advertising Research, 


August, 11 — 15. 


Maclachlan J. and M. H Siegel (£980), Reducing The Cost 


31 


32 


33 


43 


35 


36 


37 


- Ve 


of TV. Commercials by use of Time Compressions,» 
Journal of Marketing Research, February, PP. 52 - 57. 


Maclachlan, J. (1982), «Listener Perception of Time - Coni- 
pressed Spokespersons,» Journal of Advertising Research, 
April, 47 — 51. 


Mathatra, N. K. (1984), « Reflections on Information Overload‏ ب 


Paradigm in Consumer Decision Making,» Journal of Consu- 


mer Research, March, pp. 436 — 40, 


Maslow, A. H. (1970), Motivation and Personality, 2n ed., 
N. Y.: Harper and Row. 


Mc Guire, W. J. (1976), «Some Internal Psychological Factors 
Influencing Consumer Choice,» Journal of Consumer Res- 
earch, March, pp. 302 — 19. 


Menasco, M., and D. I. Hawkins (1978), «A Field Test of the 
Relationship between Cognitive Dissonance and State 
Anxiety,» Journal of Marketing Research, November, pp. 


650 — 55. 


Miller, K. E. and J. L. Ginter (1979), «An Investigation of 
Situational Variables in Brand Choice Behavior and 
Attitude,» Journal of Marketing Research, February, Pp. 
111 — 23. 


Mills, J., E. Aronson, and H. Robinson (1959), «Selectivity in 
Exposure to Information,» J. of Abnormal and Social 


Psychology, pp. 250 -— 53. 


38 


41 


42 


43 


45 


ae NON 


Mittelstaedt, R (1969), « A Dissonance Approach to Repeat 
Purchase Believicr,» Journal of Marketing Research, 


November, pp. 444 — 46. 


Moore, R. and G. P. Moschis (1980), «Social Interaction and 
Social Structure Determinants in Adolescent Consumer 
Socialization,» in Advances in Consumer Research, J. C. 
Olson (ed.), Chicago: Association for Consumer Research, 


pp. 757 — 89, 


Murphy, P. and W. Staples (1979) «A Modernized Family 
life Cycle,» Journai of Consumer Research, June, 12 ل‎ 


22. 


Myers, J. H. and A. D. Shocker (1975), «The Nature of 


Product Related attributes,» Research in Marketing, Vol. 
5, JAI Press Inc., 211 — 36. 


Nickell, G. S. and J. N. Pinto (1984), «Ihe Effect of Com- 
pressed speach on Listener Attitudes,» Psychology and 
` Marketing, Spring, 49 — 58. 


Oshikawa, S. (1978) «The Measurement of Cognitive Disso- 
nance: Some Experimental Findings,» Journal of Market- 


ing, January, 64 — 67 


Raymond, C. (1976) Advertising Research: The State of the 


Art, Association of National Advertisers. 


Rossiter, J. R. (1981), «Predicting Starch Scores,» Journal of 


Advertising Research, October, 63 — 68. 


46 


47 


4% 


49 


50 


51 


Soley, L. C. and L. N. Reid (1983), «Predicting Industrial Ad. 
Relationship, » Industrial Marketing Management, July, 
201 — 06. 


Thompson, R. F. (1975), Introduction te Physiological Psych- 
ology,' N. Y.: Harper and Row, 295. 


Vinson, D., J. Scott, and L. Lamont (1977), «The Role of 


Personal Values in Marketing and Consumer Behavior,» 
Journal of Marketing April, 44 — 50. 


Wells, W. and G. Gubar (1966). «Life cycle in Marketing 
Research,» Journal of Marketing Research, November, 
335 — 63. 


Whittacker, J. (1965), «Attitude Change and Communication- 
Attitude Discrepancy, » Journal of Social Psychology, 
141 — 47. 


Wilkie, W. L. and E. A. Pessemier (1973), «Issues in Market- 
ing use of Mult - attribute Attitude Models,» Journal of 


Marketing, November, 428 — 41. 


الاب انشا 


al J‏ الاعلان 


الفصل الخامس : قرار القيام بیحوت الاعلان * 
الفصل السادس : تحديد اهداف الاعلان وانواعه ٠‏ 
الفصل السايع : تحديد ميزانية الاعلان - 

الفصل الثامن : اختيار وسائل الاعلان ٠‏ 
الفصل التاسع : تصميم الاعلان ٠‏ 
الفصل العاشر : تحرير الاعلان ٠‏ 

التصل الحادى عشر : اختيار الوكالة الاعلذنية ٠‏ 


الفضّلالخامشس 
القتیام بیبح وت الاعس.دن 


دما یزداد حجم سالسوق خان Jhan!‏ بحدث ين لنسر که 
در مسنهلکیها وتفقد الترته عملیه الا تصال الشخدبی e‏ وییمو ندا 
نفصال ویزداد من خلال وجود مستویات اداریه متعدده داح 
القدرخة ۰ فرچال البيع رالبیعات Gist‏ اتصالا بالستهلك من 
من al‏ العام لاشرک» e‏ وهذا الاخرر قد یکون أكثر اتصللا 
مالسوق من رئيس مجلس الادارة « و التخصص یفرض على العاملین 
الاتصال بالسوق عادة ما تسند فى الشركات الی وحده تنظيمية خاصه 
والتى يطلق عليها اسم » ادارة بحوث السوق ‏ أو D‏ قسم بحوت 
السوق » ۰ ویکون حدق هذه الوحدة التتظیمیه ان تمد باقی 
المسكولين فى الشركة مالعلومات الت.سویقیه اللازمة لاتخاذ العديد 
من القر ار ات + 


ویحوث الاعلان تمثل للاعلان ما تمثله بحوث التسویق لوظيفة 
التسويق ٠‏ فكلا النوعان من اليحوت مهد ف الى تزوید متخذ التر ار ات 
فى كل مجال منهما بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات انصائیه 
وحیت ان WE LS  نالعالا bli‏ من قبل س هو جزء من التضاط 
التسویقی ٠‏ وسيب droat‏ بحرت الاعلان LL‏ الاعندنی هی نفس 
رقعة الاسواق محلدا أو دوليا تو جد الحاجة Sakon‏ أذى دعر Aà‏ 
الکثیر من العلومات عن مسنهلکی الشركة قدل تحط ای ند wae‏ 
اعلانى 4 كما aS goss‏ أللى piad? Le HŠ‏ مات عن ر دود اخعال 
المستهلكين تجاه الانقاطة الاعلانية التى تقوم به diss ٠‏ هذه 
المعلومات Y‏ تتأتی Ni‏ دن DLA‏ القيام بالسحوث 6 قصجو Ca‏ ال علرن 


VA-‏ سه 


تعمل مثل الاعين والاذن للصناعة الاعلانية لانها حى النى تجعل 

وعحوت الاعلان ملعب دورا مزدوجا » خهی نخدم عملیه التخطليط 
عملیتان منصلتان ٠‏ فكل من هذين الدورین یتداخلان لیکونا نسیجا 
عنه دائما وجود خطه اعلانيه » تم تستخدم هذه الحطه فى تقييم 
عملية التقييم فی اعداد الخطط القادمة للتشاط الاعلانى ۰ فالخطط 
ومن هنا فاتنا يمكننا القول ok‏ يحوث الاعلان تعد دورة j Sia‏ ۰8 
Kill maag‏ رقم (vv)‏ عن هذه الملتكرة 3 


شکل رقم (vv)‏ دورة التخطيط و التقييم 


الملاقة بين بحوث السوق وبحوث الاعلان : 
Market Research and Advertising Research `‏ 


يعرف التقاط saas la‏ .وق Market Research‏ 
على أنه « العمنية المنهجية لتجميع . ونسجيل ۰ وتحليل البيانات 
(Alexander, 1963)‏ . 


هه TEN‏ ام 


وهذه البحوث يتم نذغیذحا بغرس مساعدة الدیزین :ی تحليلهم e‏ 
اند.باع حاحات المستهلك وتحقيق اهداف i‏ تنظ 
(Zaltman and Burger, 1975)‏ . 


والشركات الكبيرة الحجم تعمل دائما علی, الاحتفاظ بوحدة 
تتظيمية تتولى عمنية انقيام ببحوث السوق e‏ وتعمل هذه الوحدة 
على مساعدة مدير ale!‏ عندما یقوم بعملية تجمیم البيانات عن 
السوق توفی وضع الافکار الخاصة بالتصامل مع هذه البيانات 
( کالتصنیف و التحلیل ( ٠‏ مثل هذه البیانات تستخدم فى تخطیط 
النشاط الاعلانی سواء بواسطة الشركة او بواسطة وکالات 
الاعلان ۰ 


ویمکن تعسیم البیانات الى quest‏ اساسپین lang‏ الپیانات 
الد اخلیه والییانات الخارجية + والییانات الداخلية Internal Data‏ 
تمثل الییانات التاحه داخل الشركة ذاتها die‏ ارقام المييعات e‏ 
نائمة الستهلکون » و ارقام التکالیف ۰۰۰ الخ ۰ وعادة ما ast‏ الشركة 
بغحص هذه البیانات اولا - وفی غالبية الاحوال لا تكون هذه 
الددانات كافية لاتخاذ القر ارات الصائبة » ولهذا فان مجهودا Lalat‏ 
“يد من بذله للحدول على المیانات الخارجية External Data‏ و البيانات 
الخارجية هى البيانات التى يتم الحصول علیها من g> poles‏ 
الشركة ٠‏ 

Sa‏ تقسیم البيانسات تقسیما آخرا الى بيانات ثانوية 
ومیانات أولية e‏ فالسانات الثانوية Secondary Data‏ هى gitl‏ النى 
تم الوصول اليها من قل بفخل مجهود باحثين آخرين ۰ وبالطبع 
فان هذا النوع من البيانات تكون قد تم تجمیعیا وتحليلها لاغر اض 


اخری غير الغرض Gags wail‏ اليه الباحث الحالى ۰ ونتميز هذه 
ألبيانات بسهولة الحصون علیها c‏ وایضا يقله تكلنة الحصول عليها ٠‏ 
وعند استخدام هذه ada cliall‏ من التاكد من مدى تناسيها مع 
هدف “ajay » dahl!‏ صحتها » ودرجة كفايتها لاتخاذ القرار المرتيط 
بالقيام بالبحث ٠‏ 


فاذا كانت البیانات الثانوبة غير كافية او كانت هناك dala‏ 
الى مزيد من العلومات ۰ او ادا كانت البیانات التاحة غير متتاسبة 
مع هدف الياحث غانه est‏ القيام بیحوث مید انیه نجمم البیانات 
التى یحتاج اليها الباحث لخدمة حدفه والتى یطاق عليها اسم 
البیاتات Primary Data ásia yi‏ » ويطبيعة lall‏ يمثل كل من الوقت 
والاموال التاحة قیودا ساسية على عملية تجمیم البیانات الاوليةء 
والبحوث اليدانية لجمع بیانات اولية يمكن ان تقوم بها الشركة > 
او ان تقوم les‏ وکالات الاعلان » او بعض النظمات التخصصه فى 
القیام ببحوث السوق ٠‏ 


واذا كانت بحوث السوق تخدم عملية تحریر الرسالة الاعلانیه 
¿Copy Writting‏ أو تصمیم الاعلان Advertising Layout‏ » أو تقریر 
الوسائل الاعلانية التتى سو ف تستخدمها الشركة Advertising Media‏ 
. فان هذه البحوث يطلق عليها اسم بحوث الاعلان ٠‏ كذلك اذا كانت 
هذه البحوث تهدف الى اختبار مدى خعالیه الاعلان Advertising‏ 
Laf kii Effectiveness‏ تعد بحوث اعلان + ومن هنا قاننا S$‏ 
على ان بحوت الاعلان ما هی الاجزء او نظاما Subsystem hepi‏ 
ليحوث السوق ٠‏ كما أن الكثير من المعلومات المستمدة من بحوث 
السوق والتى تخدم اغراضا لا تتعلق بالعملية الاعلانية يتم الاستفادة 
بها فى تخطيط النشاط الاعلاني ۰ 


-Yyy 


ویصف aal‏ رجال الاعمال )1975 (Holbert,‏ پحوت الاعلان على انها 
التفاحة الكبيرة فى olas‏ بحوث السوق dis‏ لان جزء كبيرا من 
الاموال المنفقة على بحوث السوق تذهب الى البحوث الاعلانية E‏ 
كما ان بحوت الاعلان هی الاخنبار النهائى لكل الجهود التی يذلت 
فى عملية تصنيع النتج وتسوبقه والتى تمت قبل القيام بالنشاط 
الاعلانى ۰ كذلك يعد الاعلان هو وسيلة الالتقاء الإساسى بين النتج 
والمستهلك ٠‏ 


و الواقم Lui‏ يمكن أن نميز بين بحوث السوق وبحوث الاعلان 
Gb btu‏ التی نتنج عن النوع الاول من البحوث تدور أساسا 
حول وصف وقياس سوق معين » اما بحوث الاعلان فتهدف الى 
قياس ومعرفة مدى رد فعل السسوق للاغلان © وبناء على هذه 
التفرقة فان الدراسة التی تهدف الى معرفة الايام التى یشتری 
فیها المستهلك احتیاجاته من المواد التموينية تعد دراسة للسوق > 
آما الدر اسة Gall‏ تهدف معدل قراءة الاعلانات عن المواد التموينية 
فى الصحف مثلا تعد جزء من بحوث الاعلان ٠‏ ولکن ale‏ ما يكون 
من الافضل ان نفكر غى بحوث السوق والاعلان على انهما شقين 
ضروریین لاعداد النشاط الاعلاتی او تقييمه ٠‏ فكلا النوعان من 
العلومات التی تنتج عن كلا التوعین من البحوث هامان بالنسبه 
لادارة النشاط الاعلابی ٠‏ 


EN ag‏ ها :مل عة BN gah‏ الحو خر 
تحتمی علی فعض e.g allt‏ و gal!‏ اعد الاساسية e‏ ولهذا فسسوف 
نعر هر هذه es alll‏ عن ال طور القلبلة القادمه ۰ 


: Research Fundamentals Gad) أساسيات‎ 


ان الهدف من gh ols‏ بحث هو ان يحل الباحث الی اجایات 
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محددة لاسكلة محددةه ونال Cat‏ ان dals‏ .«اجایلت Le Gaar‏ حى 
کلمه تسییه + غمجال للیحث ذاته حو الذى sone‏ درچه الصحه 
dap ail‏ للاچابنت + وی مجال العلوم السلوكية عندما یتمنق البحث 
sli je‏ السلوك الانسانی فاته کون من الصعب ان نحدد تنك 
al gall‏ اللمؤثرة على السلوك تحدیدا قاطما وکمیا dis,‏ مثل ذلك 
التحدید الذی يمكن ان نصل اليه فى مجال العلوم الطبيميسة ٠‏ 
فاليحوث فى ميدان العلوم السلوكية تهدف اساسا الى ddal‏ من 
درجة عدم التأكد وذلك الى الدرجة التى So‏ عندها أن نحدد ‘lag‏ 
على الخبرة والحكم الصاكب مجموعة من البدائل التى یمکن ان تكون 
ءظظ للسلوك وذلك عند درجة ثقه محددة فى هذا التحديد ٠‏ فيناء 
على پخوث الاعلان يمكن كلمدير المسكول عن النشاط الاعلانى 
Saar of‏ آلقرارات لیس على آساس التاکد التام ولكن على اساس 
۲لاحتمالات » 


ویحوت الاعلان - مثلها مثل الى نوع من البحوث - تمر 
بمجموعة من الخطوات والتى خعتمد بدورها على geli‏ العلمى 
South‏ = فبداية البحوث هی نتجمیم الييانات ۰ .ثم تاتى الخطوة 
الثانية وهی خترتيب هذه البيانات e‏ اما الخطوة الثالثه فهى وضع 
الفروض ۰ ثم فصل من خلال التعامل مع الفروض الى نظرية و هی 
التى تمثل الخطوة الرابعة ٠‏ ودرجة صحة البحوث تتوقف عادة 
على معبارین آساسیین ۰ الاول » درجة الاعتماد على الب احث 

Reliability‏ ویعنی ذلك ما اذا كان الباحث او وجهة نظرة 
موضوعية وخالية من التحيز . الثانى » الدرجة التى التزم بها 
الباحث فى اتباع اجراءات البحث المنهجية والالتزام بالطسرق 
العلمية فى البحث ٠‏ 


ویمکن القول ol‏ محوث الاعلان  dis‏ بحوث السوق ‏ تمر 


- VT = 


eo‏ رات E‏ وه 


٠ ل تعريف المشكله‎ ١ 

۲ س تجميع الپیانات delil‏ 
۳ ل تجمیح التیانات الاوليه ۰ 

٠ تجمیم وكرتيب البيانات وتحليلها‎ — t 
٠ ه — تفسير النتائج الخاصة بالبحث‎ 


وق ا تممه .الت كن تكد Tard‏ 
الأعلان خطوتان اخرنان وهما خطوة تقديم النتأئج » وخطوه وخم 
النتاكج موضع التطبيق ۰ والواقم ان هاتان الخطوتان لا تتملقان 
بالبحوث ۰ فصملیه التقديم الفعال للنتائج تتعلق بعملیه الاتصال 
lg Communication Process‏ معملية الیحث ۰ فضهم اسالیب الاتصال 
المفعالة تؤدى ‏ ولا شك س الی زيادة فعالية عملية تقدیم نتائج 
البحوث آما عملية وضع النتائج موضم التطبيق العملى فهى تمثل 
مشكلة ادارية ولا bhag‏ ياجراءات daal‏ ذاته ٠‏ وسوف فقوم 
بمناتشة هذه الخطرات بصورة هركرة فى الطور القليلة القادمة ٠‏ 


١‏ س تحديد اشکنه Defining The Problem‏ : أن مشاكل 
بحوث الاعلان هی مشاكل الاعلان ذاتها ٠‏ فهى عيارة عن محناولة 
الاجاية على السوال العام « لاذا توجد علامات اخرى تتفوق 
مبيعاتها على مبيعات علامة الشركة ؟ » وبطبيعة الحال الاجابة 
على هذا السؤال تتطلب القيام بمجموعة من البحوث ٠‏ والواتمم 
ان تحديد المشكلة اهم بکثیر من محاولة ایجاد الحلول لها «فالمدير 
الناجح هو الذى يعطى كثير! من الوقت لتحديد المشكلة التی يواجهها 
تحديد دقيقا ۰ فعندما یعحلی pall‏ اهتماما Lala‏ بتحديد المشكلة 


~ VVE — 


یکون من السهل عليه أن wales sas‏ متعددة (Derby, 1975) qal‏ 
وتحدید الشکله بتطلب امران هامان : 


() ان نکون AL‏ محددة تحدید؛ upia‏ ولیس تحدیدا عاماه 
فعلی CL Jao‏ يعير انسوان سایق عن سيب انخفاضص 
مبیعات علامة الشركة عن مشخه عامه ۰ ولتحویب هده الست الى 
مشځه خاصه ومحدودء يمشن ان نضم هدء wi)‏ الى اسیابها 
المختلفة: ۰ فمتلا يمكن أن نسال !ذا كانت AAG‏ هی انخفاض Seles‏ 
dalas‏ التوز یم ء آو آذ! كانت تعود الى عدم خعالیه الرساش الاتا تيه 
الستخدمه » او الى انخفاضص فعاليذ اندعاوی الاعلانیه المستخدمةء الخ 
وکل سيب من هذه الاسپاپ أنما يعبر عن مشكله صغير دومحدودفیمکن 
الاجابة عليها من خلال القيام بالبحوث ۰ والواقع أن عملیه تحديد 
لاشكلة تحديدا قاطعا ومحددا تؤدى الى جودة البحثحيثانألاموال 
والجهود تخصص لواجهة مشكلة صغيرة الحجم » كما انها تحدد 
المطلوب. القيام مه من Salli Gala‏ تحديدا قاطعا ومحددا ٠‏ 


yí (~)‏ يتم الخلط بين المشكلة وأعراضي «Symptoms‏ وهناك 
الكثير من الاداریین الذين يخلطون بين المشكلة واعراضها ٠‏ خذ 
مثلا ذلك المدير الذى aalis‏ مبيعات سلعته ننخذض أتخفاض ا 
ملحوظا عبر الشهور أو السنوات المختلفة فيقوم متحديد مشكلته على 
انها مشکله انخفاض فى البیعات ٠‏ ان ذلك المدير فى واقمم 
الامر قد اقام بخلط اعراض المشكلة مع المشكلة ذاتها ء ais tila‏ 
ليست انخفاض البيعات » ولكن انخفاض المديعات هو عرض لتسکله 
e disao‏ فالوقف هنا متايه مع الطبيب الذى بجد حرارة saa)‏ 
ola ya‏ مرتقعة جدا فیقول ان ااشکله هی ارتفاع درحة الحرارة ٠‏ 
ذلك الطبیب als‏ ایضا بالقلط one‏ العرض والرخ ( الشكلة ) ۰ 


عد 516 = 


حارتك ع اأحرارة ما عو اذ خرخس PE‏ وواضتح لرض معين یعابی 
منه المريض ٠‏ تدلك فان ا:خفاض البیعات ما هو الا عرض atl‏ 
تسويقيه او انتاجية تواجه‌الشرکه ۰ خلاصة القول اذن » ان المدير 
انناجح دو الدى يضع يده على اسبب الحقيقى والذى يمثل المشكلة 
وليس انعرض gel‏ عنها ٠‏ وقد يقول قائل ان اسباب تدهور 
المميعات كثيرة قمثلا قد يعود تدهور الیعات الى نقص فى جودة 
المنتج » آو الى عدم عدالة السعر » او الى عيوب فى منافذ التوزيع 
أو الى وجود منافس يقدم تقس السلعة بمسعر dail‏ أو مجودة 
اعلی » آو الى تغير فى ذوق المستهلك » او تغير فى دخل 
المستهلك ءءء الخ + والسؤان الرئيسى هنا هو كيف يضع المدير 
يده على AIS GL‏ الحقيقية فى هذه الحالة ؟ ٠‏ الواقم ان رجال علم 
اللسفة يقدمون لنا فكرا يساعد على تحديد المشكله والذى ينادى 
gb‏ الاشیاء التى تحركت Yal‏ هى تلك الاشیاء التى alaj‏ احتمالها 
بان تكون هی المشكلة ۰ ومعنى ذلك انه اذا حدث تغيرا فى مستوى 
الجودة ( الجودة هنا هی المتغير الذى تحرك ونم يظل على حاله ) 
غانها قد تکوّن Lan‏ خی حدوث انخفاض lull‏ ولو أن منافسا 
جديدا دخل الى الاسواق فانه قد يكون سديا فى انخفاض مبيعات 
الشركة ۰۰ وهكذا e‏ 


۲ لد جمع البیانات التانويه Collecting Secondary Data‏ 
عقب تحديد المشكلة fas‏ عملية تجميع المعلومات سواء من داخل 
الشركة او من خارجها ٠‏ ونظرا لان الجهد والتكنفة المطلوبة لجمع 
البيانات الثانوية آقل من الجید وانتکلفة المطنوية لجمم البيانات 
الاولية فان الباحث Sale‏ ما بيدا بالتعامل مع البیانات الثانوية ۰ 
وکثیرا من البیاتات التی ترتبط UC‏ موضم البحث توجد وتتوافر 
فى العدید من الصادر the‏ .جلت الشركة الختلفه » او التقاریر 
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التی تتولى نشرها المؤسسات الحكومية المختلقة dis‏ الجهاز 
المركزى للاحصاء » والغرف التجارية ۰۰ الخ : او Gal‏ وسائل 
الاعلان Jis‏ دور النشر للصحف والجلات 6 أو قد نتوافر لدى 
avis,‏ الاعلان منل وكالة الاخبار او وكالة الاغرام للاعاین » أو 


قد توحد قی الجامعات ۰۰ و ue‏ ها ۰ 


وفى بعض الاحيان قد يذرن من aali‏ للباحث أن بيدا بالحديت 
oon Co‏ الا ya‏ اد الرتیحذین ما ww‏ مس مد بر و ادعات 3 زو رجاب 
البيع > او تجار الجمله > او تجار التجزثه ٠‏ ویفید هذا اند بت 
العیر رسمی CO‏ هو لا ء الا عر اد فى ess‏ الفروخی النی نم وضعها 
الموقفف aisg + Situational . Analysis‏ تحلیل الوقف نی ححص ول 
jald:‏ أو الادارى على يعض المعلومات الجديدة والتى تغيد كتيرأ 
ust‏ تعدیل الشکله أو cs‏ الفروض الخاصة مهذه المشكلة o‏ كما أن 
تحليل ا)وقف ‏ غد توضح انه قد يكون صعبا و مكلفا ان نحصل 
على بیانات اولية تتسم باله دق والصحة لعلاج المشكلة » ومن ثم قد 
تقلل من احتمالات القیام بجمع ای بیانات اولیه ۰ 


والتمامل مع البیانات النانوية Sate‏ ما يتقيد بوجود مشددتین 
اساستتین ۰ الاولى هی jas‏ الیبایات النانويه ٠‏ فقد تکون هذه 
البيانات معدة بطريقة معينة لاثبات وجهة نظر ممينة > بدالا من 
محاولة توفير بیانات او معلومات نسم بالصحة او الموضوعية ٠‏ 
فكل من وساكل الاعلان » ووكالات الاعاان تقوم دالبحوث وک منها 
ايضا له اهتمامات خاصة لجذب المعلنين » ومن ثم فان البيانات التى 
تتوافر لديهما قد تكون متحيزة ٠‏ آما المشكلة الثانية فهى مشکله 


— ۲۱۷ اشم 


احتمال تقادم البيانات ۰ deai‏ ان السوق یتصف بالديناميكية 
والتعير السريع فان abhal‏ المتاحة فد لا تعبر عن حالة السوق 
معيير!ا صحیحا ٠‏ فنى هده الحالة قد تکون البيانات Soul gill‏ 
موضوعيه ء ولکنها ۶" نعیر عن ظروف السوق فى الوقت الذي يقوم 
فيه الباحت بدر استه وادما تعير عن ذلروف اسرق فى وقت. جمم 
حذه المبانات ٠‏ 


وانى «دوار المشكنتين السابقتین ترجد Bite‏ اخری عند 
النعامل مع اثبیاتات الثانويه مقل ان هذه البیانات قد لاا تتعلق 
بالتئله مرضم اليحث بصوره مباشره Relevancy‏ فقد تختلف 
وحدات القیاس هذه البیانات عن تلك للطلوية للبحث الحالی ۰ فمثلا 
اذا آردنا پیاناث عن سکان کرموز ولکن الییانات Salil)‏ مقسمه‌وفقا 
للمدن bes‏ ) سکان الاسكتدرية ) فان اختلاف. وحدات: القیاس هنا 
يجعل من الصمب الاستفادة يها < أو قد يعود عدم تعلق البیانات 
جالبحث الحالى الى مشكلة استخدام. بیانات بديلة بدلا من البيان 
ley!‏ ۰ فمثلا أذا اردنا معرفة سحر النتجات للمنافسین فى السوق 
ولكن البيانات المتاحة تعكس السحر عند النتج bas‏ فان فاكدة هذه 
البيانات للباحث تكون محدودة e‏ كلك يؤدى Gal‏ الذكات 
التاحه عن الفكات الطلوية الى عدم تمذقها بالبحث الحالى ۰ خذ 
مثلا Gall Gali!‏ بريد معرقة حجم المبيعات من عام ۱۹۷۰ = 
tare‏ ولکن البیانات المتاحة ححنفة کالتالی : 


۰ ۱۹۷۵ — VAN س البیعات من سته‎ ١ 


۳ — البیعات من سته ۱۵۹۷۰ - VAAN‏ + 


ان اختلاف فثه البیاقلت يقال من قیمتها بالنسبه للبحث الحالی ٠‏ 


- YMA بت‎ 


كذلك فان عنصر تقادم البيانات والذى تم مناقنته ala‏ یژدی 
بالقطم الى عدم تعلق البيانات بالبحث الحالی ٠‏ 


والى جوار مشكلة تعلق البيانات الثانوية iatt‏ بالبحث الحالی 
توجد مشکله اخری وهی مشكلة مدى توافر البيانات Availabilty‏ 
فهناك الكثير من البیانات التى قد بحتاج Gall‏ الباحث ولخنها غد 
لا تتوافر فی مصادر البیانات انثانویه damall‏ + واخیرا فان مشکله 
عدم كفاية البیانات الثانویه التوافرة Lufficiency‏ ۱ تعد مشكلة اخری 
تواجه التعامل مع البیانات الثانوية ٠‏ فالبیانات الثانوية قد تثرن 
متوافرة » وصحيحة c‏ ومتعلقة بالبحث » ولكتها غير كافية للاجاية على 
كل التساولات التى يثيرها البحث الحالى )1984 (Tull and Hawkins,‏ 


۳ - جمع البیانات الاولية Collecting Primary Data‏ 
اذا كانت البیانات الثانوية لا توفر للیاحت Subal‏ اللاز de‏ للاجابه 
على تساؤلاته فان على المعلن ( الباحت ( ان يجد أجابات لهذه 
الساولات فى مصادر آخری bales o‏ ما تكون هذه المصادر هى 
السوق ذاته ٠‏ وجمع البیانات من السوق يطلق عليه جمع البيانات 

الاولية + وهناك م طرق تجمع. اليانات الاولية اللازمة للمعلن : 


Direct Observation 3 استخدام الملاحظة الباشر‎ = į 
Field Experimentation القيام بتجارب میدانیه‎ m y 
e Survey ند القيام بمسح میدانی‎ ۳ 
او الاجهزة ااتى تنولی عملية ملاحظة‎ ayy | اليشرى او مجموعة من‎ 


وتسجيل الانشطة المطلوب ملاحذلتها ۰ فمثلا توجد بعضس الأجهزة 
القن بمكن ا تخدامها بواسطة وکالات اللاعلان لتحديد اتماط Salis‏ 


- VA ب‎ 


برامج وقنوات التلرغزیرن المحتلفة ۰ ومن الهم هنا أن نوّکد أنه 
لکی :کون حلریقه ahati‏ فعالة قلا ينبغى للفرد آنذی نقوم يملاحظته 
أن بشعر أنه موضعا للملا Asa‏ لان شحور yall‏ > دأنه موضع الادحئله 
يزدق به لى تغبير عادات وانماط ستاو که الحقيقية أو الفعلية ٠‏ 


وطریفه القيام بانتجارب الیدانیه تنطوى على وجود سىء 
ترغب San‏ می کار ۰ فمتلا ab‏ تقوم اترک باعداد بعض 
اندعاوی اد تدزنیه وأخنبار اترها على تیه واستعداد الفرد لثراء 
النتج المعلن عنه ٠‏ ففى الطریقه التجریپیه لايد oly‏ یکون هناك 
متعيرا مستفلا واخر LG‏ وترغب الشركة فى تحدید آثر التغیر 
الستقل على المتغير التابم ۰ فمثلا الدعوی الاعلانية الجديدة قد 
تکون هى التغیر الستقل ¢ واستعداد الاغر اد ونیتهم للشراء غد 
تکون هی التعیر التابع ۰ 


التجربة Hisis ٠‏ فان هذه الطریقه یلزم لنجاحها فهم الباحت لهذه 
' اشکلات ومن ثم محاولته التغلب عليها من خازن os‏ التصمرمات 
التجريبية الفعالة ٠‏ وحيث أن نطاق هذا الفصل لا يمكننا من .عرض 
هذه الشکلات وطرق التغلب Gale‏ غاننا ننصح القاریء مبالعودة 
قی هذا الوضوع oll‏ مرچم آخر «oy‏ 


O)‏ يمكن للمهنم بموضوع البحوث التجريبية ومشاکلها وطرق التخلب 
علیها ان یعود الى آلرجع النتالی : 
الکتب العربی الحديث < ۱۹۸۸ < الفصل الثانی j‏ 


سے ۲۲۲۰ بت 


وطريقة القیام بمسح السون لجمع البیانات تعد AS)‏ الطرق 
معرفه من قيل الياحتين حما انها اخترها شيوعا فى الاستخدام ۰ 
وتتضمن هذه الطريقة محاولة الحصول على اجایات محددة de goal‏ 
من الاسذلة Gill‏ يتم وضعها فى حورة قانمه استقصاء توجه lol‏ 
الى الستهلکین مباشرة أو الى آی طرف Al‏ یدتن ان يؤثر على 
نجاح النشاحا الاعلانى ۰ وعاده ما توجه هذه الثائمه الى عیذه 
ون اک او من: المؤسيناك: ای حا ورا هام خی جاح 
الاعلان بدلا من توجیهها الى المجتمع الخنی ٠‏ وسوف نعرص يعد 
ils‏ نفكرة استخدام العينات فى البحوث المسحية او فى استخد 
الطريقة التجربيية او الملاحظة ٠‏ 


+ تجميع وترتيب وتحليل البيانات 

Compiling, Collating and Analyzing Data 
عندما يتم تجميع البيانات  اولية ونانوية  یکون من المفيد ان‎ 
یقوم الباحث يعملية مراجعة وتنقيح نهذه البيانات » ووضعها فى‎ 
وعمنية مراجعه آثبیانات يفيد‎ ۰ lapi صورهة جداول او فثات او‎ 
cag Anal ll غرضین ۰ الاول » انه من خلال عملية‎ gues فى‎ 
علاج الاخطاء التى توجد فى هذه البيانات والتی قد تعود الى الباحث‎ 
او الى المصدر وذلك اما بتصحیحنا او باستبعادها من عملية التحليل»‎ 
البحث قد قاموا باعطاء اجابات‎ Case فقد یکون بعض الافراد‎ 
بناء على فهم خاطىء للاسئلة » او قد یخطیء الباحث فى‎ bla 
تسجیل بعض البیانات - ان مثل هذه الاخطاء يتم معالجتها خلال‎ 
الثانى » ان عملية المراجعة والتتفیح‎ ٠ مرحلة المراجعة والتنقيح‎ 
تعد البیانات اعدادا سليما لعملية التحليل الاحصائى ۰ فمثلا اذا‎ 
TEL كان البيان يسال عن الدة الزمنية التی استخدم فيها الفرد‎ 
محل الدراسة وکان القیاس الستخدم فی حساب هذا الزمن هو‎ 
الافراد الذین قاموا بالاجابة على هذا السژال‎ aal الشهور » ولکن‎ 


5 VY = 


اعطی ilal‏ أنه يستخدم هذا المنتج منذ حوالى سنة ونصف ٠‏ نان 
الياحث آشتاء عمله المراجعة يمكن أن يحول هذه الاجاية الى ۱۸ 
شهرا حتى تتماشى مع بقية الاجابات الاخرى بحيث يمكن تحليلها 
Yu‏ من استيعادها ۰ 


و ME‏ القیام بتحليل المماتات احصائيا خان هناك قرران 
أساسيين لايد وان بالخذهما الیاحث ۱ 


)1( تحديد الاسلوب الاحصائی الذى سوف يستخدم فى تحليل 


١‏ - الهدف من isha: Casall‏ حان الهدف من Sali‏ هو القرام 
يتوصيف خصاثص الافراد الذين بتاهدون الاعلان عن om‏ 
فان اسالیب الاحصاء انوصذيه Descreptive Statistics‏ تخون ٠ dette‏ 
وتشمل اسالیب الاحصاء الوصفية عرض البیانات بیانیا فى شكل 
منحنیات او فى شكل أعمدة » وآسانیب. التوزیعات التكرارية + او 
ls‏ ارغ UAA‏ مل lento Stl‏ + و الوسيظ + و انوا 
ومقابيس التشتت والانحر اف مثل الانحراف التربیعی او النسب 
او وتان :الناين > و aM GSA‏ انشا رای وغ ا و اک 
استخدام الارقام القياسية ۰ أما اذا كان الهدف من البحث هو 
شام ار ی «الفووفي SU‏ ا E E‏ 
Inductive Statistics.‏ يمكن أستخدامها ٠‏ والو اقم ان الاساليب التى 
توجد تحت الاحصاء الاستدلالیه تختلف وتتباين وفقا لنوع الأحصاءء 
ای هل هی احصاعبار أميترية او غير بار Vs. Non - ta iaol‏ 000 

Parametric Statistics‏ فمن الاسالیب الاحصائية الدباراميترية التى 
تستخدم لاختبار الفروض ۳ ٠‏ ومن الاساليب المستخدمة فى 
الاحصاء الغير بار اميترية لاختبار الفروض كا » مان ویتنی U‏ . 


— ۲۲۲ ` 


اذا كان هدف alll‏ هو القيام بعملية Satu!‏ 


و اخیر ا فاته 
الا سالیب الا حصائبه مثل معاملات الارتياط» 


فيمكتنه استخدام بعض 
و معاملات الانحدار البسيط > أو الاتحدار المتعدد + أو اسالیب 
التنيؤ التی تعتمد على وجود سلاسل زمنية وغیرها ٠‏ 

۲ لدم حجم العينة : يؤئر حجم Aail‏ تثيرا مبانسرا على 
اختدار "لاسلوب الاحصائی الماائم تتحلیل البیانات ٠‏ فیصفه dole‏ 
i‏ 0 اقل من Ye‏ مغردو ( dai asks‏ 
استخدام اسالیب الاحصاء العیر بار أميترية ¿ bi‏ اذا كان era‏ 
العيتة كبيرا ( re‏ فأكثر ) ul‏ یمکن استخد ام allal‏ الاحصاء 


البار اميترية ۰ 


۳ مستوی القیاس : یقصد 3 6 القیاس نوع 
المقباس ألى.تخدم فى dalos‏ جمع البيانات + و الو آقع فان owl‏ 
eee‏ $0 الى أربعة “ یات Aak‏ وهى : 


(ب) التیاس الرتبی ۰ 
(a)‏ والقیاس الفاصلی ۰ 
)>( والقیاس النسبی ° 
وکلما کان القیاس خمیفا ( مثل القباس الاسمی ) کلما کات 
هناك حاجة الى استضد ام الا Che‏ العدر دار امتيرية و العکس 
SE‏ + 

cal مایت الدب الاحصاء والمختلفة :هالو‎ Saiil درجة المام‎ ae 


ان ato Sas Lill alll daa‏ اللاحجاء نت sag‏ اب تخد tga!‏ عى 


=. NSN ی‎ 


التى تاحدد فوع الاسلوت الاحصائی الذى بستخدم فی تحلیل 
البياتات ٠‏ 

پاستخدام الحاسب الانى ٠‏ والوأقع ان ذلك القرار يتوقف على 
حجم البيانات المتاحة » ومدى al gg‏ او امکانیه " استخد ام انحاسب 
الالى غی تحلیل البيانات ۰ 


Interpreting The Findings gah س تفسير معنی‎ 0 


ان النتاشج الاحصائيه التى das‏ آلیها الباحث من خطوة النحليل 


السابقة ليست هى الهدف الذى من آجله تم القيام بالیحث ۰ فهذه 
النتائج ما هى الا قرائن ینیغی تقييمها وتفسيرها فى صورة Jila‏ 
للتصرفات حتى يكون اليحث قد ساعد فى عملية اتخاذ القرارات ٠‏ 
وترتبط هذه العملية بمدی قدرة الباحث على الحتم الصائب وايضا 
بخبراته السايقة ٠‏ فاذا كانت التتائج الاحصائية تستخدم المنطق 
الاستدلالی » غان الوصول الى بدائگ التصرف تستخدم النطن 
الاستقرائی Gall,‏ يتوقف بطبيعة الحال على قدرة الیاحث على 
الحكم الصائب وخبراته السابقة رم ۰ فالتذکیر السليم و الصائب 
يعد ضروریا فى هذه الخطوة ¢ وذلك اذا رغينا ان تکون التوصیات 
منطقية Logical‏ ¢ و عمل + e Practicei‏ فلكى تكون الترصيات منطؤقية 
فينيغى لها ان تكون مدعمة باانتاگج الاحصائية التى توصلنا الیها 
من خلال البحث ٠‏ ولكى تكون عملية فانه ينبغى دائما وابدا تعديل 
التوصيات المنطقية لكى تتناسب مم خظروف التطبيق الفلی والتى 


. الاستدلالى هو الانتتال من حالات عامة الى حالات خاصة‎ Ged) A) 
dole من حالات خاصة الى حالات‎ JUNY أما النطق الاستقرائی فهو‎ 


- Wi — 


نتمثل فى وجرد موقف sane‏ نريد علاجه من خلال نتاقج البحث ۰ 
فمثلا !ذا كانت aro gill‏ النطقبه هی استخد ام الاعلانات الملونة 

فى الجلات وذلك من خلال عرض الاعلان اللون فى صفحة كاملة 
فى کل الجلات » وکانت امکانیات الشركة المادية لا تسمح بهذا 
ak‏ يكن ا ار اه هیا cesar‏ ا بو دنك 
مالاعلان فى مجله و احدة او اثندن عاى الاکثر بدلا من الاعالان فى 
كل المجلات ۰ 


آساسیات جمع الببانات الاولية > 


: Fundamentals of Primary Bika Gathering 


Les‏ الان gadis‏ بعض الاساسيات عند محاولة جەح أئديانات 

الاولیهة » وحیت ان هذه الاساسيات تختنف باختلاف بوع اليحيث ٠‏ 
آی اذا كانت بحوث كمية Quantitative Research‏ أو بحوث وصفية 
Lule Qualitative Research‏ سوق نمرض اساسیات البحوث من النو ع 
الاول اولا ثم نتطرق الى اساسیات البحوث ذات النوع الثانی ٠‏ 


۲ — اساسیات جمح الديانات الاولية لابحوت الكمدة š‏ 


ان أول اساسيات جمع البيانات الاولية تتعلق بعملیه اختب--ار 
العيدة التی سوف :كون موضعا للدراسة ٠‏ وسوف نقوم برض 
مبسط ومختصر ننظرية العینات ثم ترق any‏ ذلك لناقشة طرق 
الماينة ( طرق اختيار العينة ) ٠‏ آما الوخبوع انثانی من آساسیات 
جمع البيانات الاولية للبحوث الكمية فيو یتمان بطرق جمع bhil‏ 
من العينة وذلك عند استخدام الاسلوب السحی مثل جمع البياندت 
بالبرید » أو بالتلیفون » أو من خلال القابلة النسخصية ٠‏ ما الوضوع 


— ©5599 ده 


الثالث والاخير فى هذا المجال فيتعلق يتصميم قائمة الاستقصاء 
ومیادیء alasi‏ القاكمة الجيدة للاستقصاء ۰ 


0 نخثریه المماينة Sampling Theory‏ : أن معظم اليحوث تقریبا 
estes‏ کرد ALLL‏ و اا هی ر م کے 
نظرية الاحتمالات Mathematical Theory of Probablity “ol jl)‏ 
وبالذات ما يطلق عليه اسم قانون الصدفه The Law of Chance‏ 
وهذه التخلریه هی المتى توفر للیاحث القدرة على الحصول على اكير 
قدر من المعلومات فى dat‏ وقت cal,‏ تکلفة ء وقبل ان نتحدث عن 
العينات التى يمكن ان نعتمد عليها دعنا نقندم بعض المصطلحات 
الهامة هنا : 

Wai ۰ مجتمع الدراسه : هو كل الوحدات محل البحث‎ ١ 
لو اردنا أن نعرف انماط قراءة الاعلانات فى مدينة الاسكتدرية والتى‎ 
تنشر فى جريدة « المنار » فان انجتمم فى هذه الحالة هم كل‎ 
۰ » قارگی جريدة « النار‎ 

Y‏ — العينة : تمثل جزء من المجتمع والذى يتم تجمیم امعلومات 
dic‏ + ففى مثالنا السابق اذا كان عدد قارئی مجلة « النار » 
۰ قارىء é‏ وقمنا يتجميع المعلومات من ۱۰۰۰ قاری فقط فان 
الاخیر هو العينة التی USAT‏ من الجتمع ۰ 

وحتى یمکن الاعتماد على العینه فى دراسة المجتمع JSS‏ فلاید 
لهذه المینه ان يتوافر غیها متطلبان اساسیان : 

Stee ٩‏ أن نون هده العینه ممثله تمثیلا صادقا للمجتمع 

Representative‏ » حيث أن gám‏ العينة يتم تعميمها على مستو ی 


~ VV س‎ 


الجتمم فلاید وأن تكون هذه العينة ممثلة تمثيلا صادغا ula‏ 
هذا المجتمع وبالذات تلك الخصائص التی ترتبط وتوثر على GSL‏ 
موضع البحث ٠‏ ومن هنا قاته اذا كانت خصائص ااجتمم غير 
محددة تحدیدا. دقيقا فان العينة الاخولة من المجتمع لن تمثله 
تمثيلا صادقا ٠‏ فمثلا اذا Laaa‏ فى JG‏ السایق مجتمم الدر اسة 
ماولئك الافراد الذين يشترون جريدة المنار بدلا من اولتك الافراد 
" الذين يقرآون جريدة النار e‏ فان المجتمع سوف يكون خاطكا 
. والعينة المختارة ایضا مسو ق تکون خاطكة ی 
نت ان تكون العينة المختارة كافية ومتاسبه Adequate‏ 
وحتى يمكن أن تعتبر العينة ملائمة آو مناسبة فلايد وآن يكون حجم 
هذه العينة كبير نسبیا + كير apa‏ العینه هو الذى يوفر عنصر 
: الاستقرار فى الخصاكص التی يتم دراستها فى العبنة » وهذا 
الاستقرار هو. الذى يمكن الناحث من الوصول الى معرفة صحيحة 
پهذه الخصائص ٠‏ فكلما كانت العينة كبيرة الحجم كلماكان تباين 
الرئیسی All‏ یواجه Goll!‏ هنا هو « ما هی درجه الصح a‏ 
التى نرید ان نصل اليها من خلال تحلیل البیانات التى تجمع عن 
w‏ طریق العيتة an’‏ و الو اقم أن هناك العديد من الا سالیب الاحصائة 
التى تستخدم لتحدید درجة الصحة المطلوية او درچه الثقة المضلوية 
فى تعميم بیانات العینه على المجتمع ككل o‏ ولذ! فان هناك العديد 
من الطرق الاحصاكية التى تستخدم فى تحديد حجم العينة والتى 
تخر ج عن نطاق هذا الكتاب رم ٠‏ فعندما يتحدد درجه الخطاً الذى 


.)\( يمكن للقارىء المتهم بموضوع تحدید حجم العينة باستخدام الاسالیب 
اسماعیل محجمد السيد 3 حراسة E‏ الشروعات ‘ اللكتب العربی 
الحديث ۰ ۱۸۸ ۰ الفصل الثانى ٠‏ 
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يمكن تحمله فى تعميم نتائج المعينة على المجتمع tile‏ يكون من الممكن 
تحديد حجم العينة الملاكم gals‏ يعطى نتائج فى حدود هذا Vall‏ 
المسموح به ٠‏ وينيغى أن نفهم هنا انه لا علاقة بين حجم العينة وعلاج 
مشكلة عدم تمثيل العينة للمجتمع الحقبقی للدر aut‏ ۰ : فاذ! كان 
هناك خطا فى تحديد مجتمع الدراسة فان ای حجم للعينة ( حتى ولو 
وصل الامر الى الحصر الشامل بدلا من استخدام العينات ) لا يؤدى 
الى علاج هذا ve Wall‏ , 


(ب) طرق Sampling Methods “ial‏ : ان اكثر للطرق 'ستخدأما 
عامه هما : 


۱ س طريقة العينات التو !45 Probability Sampling‏ 
Y‏ — وطرق المينات الغير عشوائیة Nom Probability Sampling‏ . 


Probability or Random Samples 48) س العيناتالاحتماليةاو العشو‎ ş 
أن هذا التوع من العینات هو الذى تكون خيه كل وحدات الجتمع‎ 
ذات فرص منساویه ومعروفة للظهور فى العينة وان احتمال ظهور ها‎ 
فى الحينة لا يكون له علاقة پالوضوع محل الدراسة أو الهدف‎ 
osre فمثلا لو كأن مجتمع الدر أسة بتمثل فى‎ ٠ من هذه الدراسة‎ 
قارىء فى مثالنا السابق فان احتمال ظهور ای قارىء فى حالة‎ 
رن ۰ ویوجد‎ ۵۰۰۰ / ١ العیتات الاحتمالية معروف ومتسباوی وهو‎ 


۳ دس 3 4 5 bee 555 0 t‏ 3 ۳۹ ۽ t‏ 
dY}‏ کيا الاحتمي مروت يعدم استیعاد اي وحدة يتم لختیارها عشوائيا 
۱ ۳ ۲ 
pat‏ سس فعسم ادر اسرد 5 


Nee 
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المديد من انواع العينات الاحتمالية او المشوائية اهمها : 


00( المينة انمشو !45 النسیطه Random Simple Sample‏ و هی العينة 
التى يتم اختيار مفرداتها duas Lily te‏ تتوافر فيها attest‏ 
alti‏ له )1977 (Greenberg, Goldstucher, Bellenger,‏ 


٩‏ أن الاختیار يتم لوحدات فزدية ( آی مفردة واحدة فى 
كل مرة سحب من المجتمع ) ٠‏ 


+ الا تكون هذه المفردات قد تم اختيارها من مجتمع ثم 
تقسيمه الى طنقات Unstratified Population‏ 


E Tne ال‎ art <a A 
٠ الظهور فى المينة‎ 


(ب) العبنة النتننمه Systematic Sample‏ : وفقا sag‏ الطريقة 
يتم اختبار المفردة الاولی فى المينة بصورة عشوائية ثم بعد ذلك 
متلم gat‏ كل الفردات التی تمثل ‏ الفرده المختارة زاكد فنات 
مد » فمثلا لو تم تقسيم المجتمع الى فثات مئوية » ثم شن 
باختیار المفردة الاولى والتى تقع فى ١ itl‏ ۱۰۰ عشوائيا وكان 
الرقم الذى تم abail‏ عشوائیا هو الرقم oa‏ فان بقیه مفردات 
المينة تكون ۸ HOA — YoA we‏ مه الخ ٠‏ ویلاحظ أن Gall‏ فى 
هذا المثال تساوی ٠.إاء‏ ويصفة عامة تکون الفگه محددة من 
خلال استخدام المادلة التالية : ٠‏ ۱ 
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کن ف کمن U‏ 
غ ج Py‏ 
وبالعودة الى مثالنا السابق يمكن تطبيق هذه المعادلة والتى 
منها سنجد ان حجم Gal‏ هو : 


6. ه‎ o 


۱۰۰ ۰ 


ومن هنا فان الفئات تقسم هن ۱ س ٩٩ 6 Ye — Ti o‏ سب 
6 +۰ الخ + فاذاتم اختيار المفرد الاولى وكانت المفردة رقم (e)‏ 
خان المفردات الاخری التى تدخل فى العيتة تكون OA‏ ۰۱۳ ۱۸ . الخ 
وينيغى عند تقسيم المجتمع الى فئات الا يكون هذا التقسيم مؤثرا 
غلى خصاکص المجتمع والا فان العيئة لن تكون ممثلة تمثیلا صادقا 
للمجتمم ۲ . 
>( #میته آلمنقودیه او المتعددة الراحن 
Cluster or Multi - Stages Sample‏ 
وفقا لهذه العينة يقوم الباحث بتقسیم المجتمع الى تقسيمات متعددة 
شم يقوم باختيار العينة من هذه التقسيمات ٠‏ فمثلا یمکن للباحث 
خی GL Ula‏ ان يقسم القراء لجريدة المنار وققا للمناطق 
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السكنية مب الاحیاء المخنلفة فى الاسكتدريه : تم يقوم يتقسيم 
شده المناصق إلى سوارع اساسية بوچد فى هده المنطعة: حه نسم 
الشوارع لی سدد من المنازن انتی نوجد فى شده التسوارع 
تسم یوم fo‏ نفد ده oji‏ الى ادو ار كسم cs‏ 
os‏ ۱ دوار الى عدد من Gii‏ ۰ ونعقب dahas‏ 
التقسيم اختیار aue‏ عشواثية من الاحیاء » ټم عينه عتوانیه من 
اتو أرع dala‏ الاحیاء التی تم اختيارها سایقا + تم اختيار das‏ 
«ail gis‏ نلمنازل data‏ الشوار ع انتی سم اخنیار ها نم اخنیار يعض 
الادوار العشوائية Gals‏ آلنازد التی وقح علیها الاختیار » تم اخبر ا 
اختیار لاشتق نی ستخضم للدر اسه عتسو انیا uals‏ النازن التی تم 
اختیار‌ها فى الخحلوة السابقة ۰ ويلاحذ ان هذه الطریقه تساعد 
على تلك 8 من الوقت والتكلفة اللازمة لجمع البیانات الاولية 
وذلك فى مقابل زيادة hali‏ فى نتائج العينة مقارنة بالعينة 
اامشواکية اليسيطة ٠‏ 1 

)>( العیته الطيقية Stratified Sample‏ : وهنأ يقوم اليماحث 
پتتسیم المجتمع الى طبقات وفقا لخصائص معينة ( مك الجنس » 
أو السن » آو درجة التعليم ٠٠‏ الخ ) + ثم یقوم Galil‏ باحتیار 
عينة عشوائية تمثل نفس نسبة الطبقات فى المجتمع الاصلی ٠‏ فمثلا 
لو كان الباحث فى مثالنا السايق سيقوم بتقسیم الجتمع الخاص 
بقراء جريدة النار وفقا للجنس واتضم له ان هناك tese‏ رجل 
BT ol ۰‏ يقومون بقر del‏ هذه الجريدة فان iadi‏ لايد وآن يتم 
اختيار بنفس نسبة الرجال الى السيدات فى المجتمع + ففى حالة 
dine Laal‏ مقدارها ۱۰۰۰ قاری ينيغى أن يكون هناك ۸۰۰ رجل 
۰ امرأة ٠‏ ويمكن توضيح ذلك کالاتی 

ئسية الرجال خی الجتمع = مومع = osse‏ = مش ۰ 

مسية السیدات فى الجتمع = ime = Ores 2 Yere‏ 5 
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وحيث ان حجم العينة هو ۱۰۰۰ مفردة Gli‏ يمكن الوصول الى نسبه 
الرجال الى السيدات فى المينة كالتالى : 


حجم الرجال فى العينه = جوا x‏ مر = ۰ daj‏ ۰ 
تحجم السيدات فى الحیته := Y.. = jive x Nes‏ سیده ل 


والعينة الطبقیه يمكن أن تفلد من نسيه الخطا فى النتائج و القی 
تنشا نتيجة عدم تمثيل العينة للمجتمع الخاص بالدراسة ٠‏ ولهدا 
فان الخطا الناشیء عن استخدام هذا النوع من العينات يكون أقل 
من ذلك الذى يننا عن استخدام العينة العشوائية البسيطبة يشرط 
ان یکون المعيار المستخدم غی تقسيم المجتمع الى طيقات هو ممیار 
يتصل بمشكلة البحث موضع الدراسة ویزثر تآثيرا ملحوظا على 
نتائج الدراسة ٠‏ 


Non - Probability Sampling المینات غير العشوائیه‎ — y 

وهی تلك العينات التى لا يستخدم فى اختيارها قانون للصدفة ٠‏ 
ويعنى ذلك انها عينات غير عثوائية ۰ وهناك العديد من انواع 
العينات الغير عشوائية والتی سندرض لها فى السطور القادمة ‏ 


الخ العينات السهله Convenience Samples Jali‏ وهی تلك العیتات 
النى يكون معيار اختيارها الوحيد عو سهوله حصول dalli‏ عليها ٠‏ 
فمنا< لو ارادت الشركة اختبار :عالیه بعض الرسائن الاعلانية وقامت 
باستخد ام عيدة من العاملین aS ub‏ لاجراء الاختيار عليهم فانها 
تكى: فد استخدمت due‏ سهله النال ٠‏ والواقم ان العینات سبهلة 
المنال عادة ما تستحدم فى البحوث الاستطلاعية Exploratory Research‏ . 

es‏ او جد نحا ie‏ لمكي سای BS‏ لد لا كسيف 


= OLEN ot ne Sih ak OS oe eek E A mes 
دسعدز عسر عه‎ Wwe a محلو مات تشر دنه ت‎ oe ge الدته الكامله‎ 
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الحصول على المعلؤمات وقلة تكلفة الحصول عليها ٠‏ كذلك قد 
تستخدم هذه البحوث فى محاولة اختبار مدى صدق وصحة قائمة 
استقصاء سيتم استخدامها فى جمع البيانات فيما بعد ٠‏ بنیعی 
ان ندرك ان هذا النوع من العينات يحتوى على قدر كبير من اخطاء 
الاختبار المتغيره والمنتظمة Variable and Systematic Selection Errors‏ 
وهذه الاخطاء تعد كبيرة اذا ما قورنت بمثيلاتها عند التعامل مع 
المیتات السشواكية البسيطة ۰تولذلك لابد للباحث من ان يراعى ذلك 


ب العينات الحصصية Quota Samples‏ : وهی تلك المینات 
التی يتم اختیارها عن عمد بقصد اظهار خصاثص الجتمع ذات 
الاهمية للباحث فى المينة ينفس نسبة توافرها 2 ی‌الجتمع + فمثلا 
فى حالة مثالتا السایق الخاص بقراء جريدة التار لو ان الباحث 
قد اكتشف أن هؤلاء القراء موزعون فى الجتمع طبقا استويات 
تقليفية متفه مود خولمختلفة فانه يختار العينةمنالقراءالتىتكونفيها 
تسب القراء فى ا مستويات التعليمية والدخولالمختلفة ممثلةاتلك النسب 
ائتی توجد فى المجتمع sale, o‏ ما تستخدم هذه Glial!‏ عند 
التماهل كنم مجموعة من المستهلكين يمثلون 'هيئة مستشارين للشرکه 

lead وفی العينات الحصصية لابد وان یتوافر‎ e Consumer Panel 
: الشروط التالية‎ 


و ان الخصائص الخاصة بالمجتمع والتى تؤثر على الدراسة 
موضم البحث لابد وآن تكون متوافرة فى العينة ٠‏ 
r‏ ان تكون هذه الخصائص من Sall‏ استخدامها Lhe‏ 
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£ — أن بتون عددها محدودا حتى لا تؤدى الى ظهور 
مجموعات متعدده یصمعب التمامل معها ٠‏ 


فمثلا لو كان مجتمع القراء ينتمى بنتمى الى ؛ مستويات تتعليمية + 
وهو مقسم الى olii o‏ دخول فان عدد المجموعات لهذا المجتمع 
يصيخ 4 o x‏ = ۲۰ مجموعة ویلاحظ أن عدد المجموعات يتضاعف 
عندما نأخذ فى Lilia‏ خصائص اخرى لتقسيم المجتمع ۰ خذ Mie‏ 
لو آخذنا خاصیه السن وكان الجتمم ینتمی الى 4 فكات عمرية 
مختلفة ۰ lal, elas‏ اخذنا الهنة فى الحسيان GIS,‏ المجتمع یتتمی 
الى A‏ مهن مختلقه ٠‏ فى هذه الحالة يصح عدد Sle goal!‏ غى 
المجتمع كالتالى : 


EXO × £‏ يلم حا the‏ مجموعه ۰ 


وقد علمنا ان هذه المجموعات لايد وأن تنعكس فى العيتة 
الحصصية مما یجعل التعامل مع هذه العينة صمبا للغاية ۰ ومن 
هنا فان على Gali‏ أن يحدد aac‏ محدود من as ae‏ 
فقط على هذه الخصائص ۰ 


وقد يقول قائل أن هذه العينة تشبه الى حد كبير العينات 
الطبقية ٠‏ والواقم ان هذا الاعتقاد صحيحا حيث ان طريقة اختيار 
العينة متشابه غى كلتا الحالتين ٠‏ ولكن لا ينيغى ان Gost‏ هذا 
التشابه الى الاعتقاد بان التباين فى كلا التوعين من المينات يكون 
واحدا aia ٠‏ اثبتت البحوث أن تباین العينة الحصصية يكون 
مرة ونصف ذلك التيايى الناشیء من العينة الطبقية والتى يكون 
حجمها تنس حجم العينة الخصدصية )1958 (Stephan and McCarthy‏ 
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Ling‏ الاختلاف من طريقة اختیار الافراد اللازم تواجدهم فى 
الخاصه يا لجع الخصانص مو حسم اليحث مطر $34 خاطكه c‏ أو 
اختیار خصائص لا علاقة لها بالوضوع مدل البحث وغیر ها 
(Kish, 1965)‏ . 


)+( العيتات العمدية :Purposive Sampies‏ وهی ‌العیناتانتی یتم 
le Lusi‏ وهناك يعض alan YI‏ اآنلحدده قى ذهن ائیاحت Gall‏ بقوم 
باخنیار العينة o‏ فمثلا فى مثالنا السایق يقوم Galil‏ باختیار 
اولكك الافراد الذين يشترون جريدة المنار بصورة منتظمه » وذوى 
الاهتمام بالنتج محل الأعلان » أو اللذين بیددن أهتماما lal‏ 
بالاعلانات فى الجرائد او فى الوسائل الاعلانیه الاخری بصفه 
٠ iale‏ ویلاحظ من هذا التال أن dalli‏ عن عمد يختار عینه من 
الناس ( القراء ) لا يمثلون القراء بصفة عامة ولكنها عينة خاصة 
من القراء د wes.‏ هنا Lies‏ العتول tell ole‏ النمتدیه عن 
السينات التى يتم اختيارها عن عمد بحیث لا تمثل المجتمع ككل 
dole iias‏ ۰ ومن هنا فانه ينبغى تفسير GAG‏ هذه العينات يحذر 


نديد ۰ 


(د) العینات الحتمیه ‘Judgment Samples‏ وهی تنك العیفات التى 
يتوم الباحث باختیارها بصورة تمثل الجتمع مع استخدام بم 
اجراءات الاختيار الحكمية ٠‏ والواقع ان درجة التباین والاخطاء 
انتی توجد فى هذا النوع من العينات يتوف بدرجة كبيرة على 
درجة خبرة الشخص الذی یقوم بعملية الاخنیار » فاد! کانت 
درجة خبرة القائم على اختبار هذه السات شوه عان: اجه 
الناشكة عن استخدام هذه العيذات تكون أقل بكثير من thee ST‏ 
الناشكة عن العينات او اه نیز SSN.‏ دادج مله 
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صغير ۰ آما اذا كان حجم العينة كبيرا فان درجة الاخطاء فى 
العينات الحكمية تكون اكبر بکثیر من تلك التى توجد ذى Ua‏ 
استخدام العينات العشوائية البسيطة ٠‏ 


الاختيار بين المينات المشوائية ( الاحتمالية ) والغیر عشوائية 
) الغير احتمالية ) : 


ان عمنية الاختيار بين العينة المشؤائية والغير عشوائية 
يقوم على آساس المقارنة بين تكلفة القيام بالبحث 
والقيمة المستمدة من العلومات الناشئة عن البحت ۰ 
وينيغى ان يكون هدف الباحث bila‏ ان يحصل على اعلى قيمة 
من العلومات التى daan‏ عليها وذلك مقارنة بالتخلقة الخاصة 
بالبحث ۰ ولا یختلف الباحثون حول هذا البدا » ولكن USSU‏ هنا 
هى « كيف أعرف ان العينة العشوائية سوف تعطی قيمة أكبر 
من تكلفتها مقارنة بالعينة الغير عشوائية ؟ » ۰ والواقع ان الاجاية 
على التساؤلات الاتية تفيد كثيرا فى الاجاية على هذا السوّال : 


١‏ ما هو ذوع العلومات المطلوب الحصول kak‏ — أى 
هل هی متوسطات e‏ آو Sauli‏ برقم اجمالى ؟ 

۲ -- ما هی درجه الاخطاء التی یمکن أن تسمح مهأ طبيعة 
صحیحه ۱۰۰/ آم dai‏ ؟ 

۳ س ما هو حجم درجة الخطا الذى يمكن ان يعود الى 
استخدام العينات غير العتواكية $ وهل يمكن maai‏ مجتمم الدراسة 
تحدیدا دقدفا ؟ و هل موحد اطار ! يمثل الجتمم يمكن من خلاله اختيار 
مفردات ألعينة عشواگیا ؟ 


Ne‏ مت 


+ — ما هی درجة عدم تمائل الجتمع فى الخص‌ثص او 
المتغيرات التى نود قياسها cose‏ المعلومات عنها ؟ فكلما كان الجتمع 
متمائلا فى هذه | لخصائص كلما كان سوال الفاضله al‏ أعمية ۰ 


o‏ — مأهی تكلغة الخطا الناشىء عن استخدام cle glall‏ النى 
توفرها العينة المستخدمة فى البحث ؟ أى ما هو حچم تکفه تحمل 
الاخطاء التاشكة عن التقدیر الذى تعطیه العینه استخدمه ؟ 


ویمکنتا القول Gl‏ اذا كانت الاجابة على هذه التتساؤلات باننا 
نريد التتبو برقم اجمالى » وحجم الخطا المسموح به محدودا > 
ووجود درجة عالية من عدم تمائل الجتمم 4 ی‌خصائص الدر اسه e‏ 
ودرجة الخطا فى العينة كبير » وتكلفة الخطا الناشئة عاليه » فان 
ذلك یعتی ان على الباحث ان یفضل استخدام aal‏ آنواع العينات 
المشوائیه والعکس صحیح ٠‏ 


(ج) طرق الحصول على الاستجابات من أفراد المينة 
-Methods of Getting Responses From Samples‏ . 


قبل الدخول فى تقاصيل هذا الطرق لابد وأن نشير الى حقيقة 
الاه وهی ان هذه الطرى تعد طرق علمية نجمع استجابات افراد 
العينة » ولکن مدی استخدام Lans‏ من هذه الطرق فى المجتمع 
الصری محدود GLY‏ عديدة ٠‏ فمثلا عملية جمع الاستجابات عن 
طریق البرید هی طریقه محدوده الاستخد ام فى poo‏ ویعود ذلك 
الی عدم Gus‏ أنظمة البريد فى مصر > lls‏ عدم وعی اللافراد 
أف اله انا د و القافل AN‏ الى ال عقون مدا 
الاستچابه Response Rate‏ للقوائم الرسلة بالبريد محدود e Jan‏ 
والقارىء لا يخفى عليه ان معدل الاستجاية اللحدود يكدى الى تدم 


- YV بت‎ 


تمثيل المينة للمجتمع ككل ٠‏ خذ مثلا ذلك الباحث فى مثاننا السليق 
الذى يقوم Ji L‏ قاكمة الاستقصاء الى عينة من قراء جريدة المنار 
مقدارها ۱۰۰۰ قاری اعتقادا منه بآن هدا الحجم حجما كافيا لتمثيل 
الجتمع ككل ۰ ولکن نظرا لمدل الاستجاية الحدود يتلقى Sall‏ 
الاجابه على ۰۰ قاكمة فقط ۰ فى هذه الصاله یصیح السوال 
الرئیسی هل os‏ مفردة تمثل الجتمم ككل ( ۰۰۰و قارىء ) ؟ وقد 
یقول قاكل اذا كنا al‏ ان معدل الاستجابه محدود بهذه الصوره 
مقدما » ( حوالی 7% ( “غلماذا لا fas‏ پالجتمم ككل ؟ والاجابه 
ببساطة شديدة هی لان ذلك سيؤدى الى زيادة تكلفة البحث زيادة 
كبيرة جدا ٠‏ الخلاصة اذن ان هذه الطريقة لا تتنابسب مع المجتمع 
Gall‏ يعون وعى الاقراد فيه بأهميه البحث العلمى محدود ٠‏ كذلك 
تعد نسبة الامية العالیه ف ىالمجتمعمن gall‏ امل‌التی‌تقید من استخدام 
طريقة البريد كطريقة لاحصول على استجابات من افراد آلعينة ٠‏ 


كذلك فان طریقه جمم الاستجایات من العينة باستضدام 
التيلفون تمد طريقة محدودة الاستخدام فى paa‏ ألى we aa‏ 
ویمود ذلك بطبیعه الحال الى عدم تو pal‏ هذه الخدمة بصورءة شامله > 
كما ان تكلفة استخدامها عقب تحدید زمن USLI‏ المحلية ممدة مقد ارها 
> دقاكق تعد عالية جدا » كما أن توافر اطارا حديثا للمشتركين فى 
الخدمة والتى یمکن مته اختيار Auel‏ محدود ¢ هذابالاضافه‌الی‌سوء 
الخدمة ووجود احتمالات الاعطال القنية العالية والمتكررة فى الخدمه» 
ويطبيعة الحال يضاف الى هذا عائق AT‏ وعو عدم تعود المستهلك 
المصرى على الاجابه على dis‏ هذه الاسكلة خی التملفون وغيرها 
من ٠ Sl yall‏ 


وما نود أن نو كده هنأ ان طرق الحصول على استجلبات من 
اقر اد Aidi‏ ثلاثة ولكن مدى امكاتبة استخدام هذه الطرى محدود 


— YYA — 


فى المجتمع الصری وذلك لوجود Gil ge‏ تعود الى الاقراد وعوائق 
اخرى تعود الى الخدمة محل الاستخدام فى جمع البيانات ( كالمريد 
او التيلفون ) ٠‏ وسوف نقوم غی السطور القادمة بعرض jas‏ 
لهذه الطرق على ان يأخذ القارىء فى حسيانه مناقشتتا السايقة 
لهذه الطرق s‏ 

Muiled Questionnaires sa yall چمم الييانات عن طريق‎ — ١ 
تعد هذه ااطربقه قلینه التکنفه اذا ما قورنت بطریقه جمع البیاتات‎ 
خاصة اذا كان اغراد العينة الذين‎ iiag بالمثايالات الشخصيه‎ 
يجييون على فاكمه الاستقصاء موزعون ومتستتون جغرافيا + خذ‎ 
الباحث الذى يرغب فى جمع البیانات من مفردات عینه يوجد‎ duis 
القاهرة + أن طريقة القابلة الشخصية فى هذه الحالة تعد مكلفة‎ 
ليقوم بجمم‎ bull يلزم للياحث ان يسافر الى هذه‎ Cua laa 
القاکمه مواسطة مفردات‎ esil البیانات وحيث ان الوقت اللاتم‎ 
تاد توت انیا لكا موی وی عفر الشف علي اک‎ ca 
هذا التأحير الى البطء خی النخنام البريدى‎ agas المطلوية + كذلك‎ 
فى البحت‎ aS Lill فى‎ Sake من الافراد لا برغبون‎ TiS + ذاته‎ 
فنتد يقدم الباحث حافزا للافراد للاشتراك ذى البحث ( كميلم‎ 
القوائم التى تحتوى على اة متعددة ومطولة تزدی الى الحصود‎ 
تواجه معدل عدم استجاية عالى نسییا خاضة اذا لم يكن هناك‎ 

athe ۰ / ۱ ۱ 


: oc es «ft į =e i 
o ARS a تول‎ a للد شار که غي السخت لد‎ > ul! اهتمام‎ oe ما‎ 


س احرف 5 


الطريقة قد تعد جيدة اذ! كان مقردات العينة ذو هستوى تعليمى 
لو مديرو الوسائل الاعلانية »أو مدير الاعلان بالشركة +۰ الخ ) > 


ومن الوسائل التى تستخدم لتحسين فعالية هذه الطريقة فى 
الحصول على البیانات ما.يلى : 


)1( آرسنال القاکمة لذرى المؤهلات العلیا وذوی لاحتمام 
بالوضوع محل ٠ Gaull‏ 
الاسكلة الموجودة فى aaa a‏ 

(ج) تروید الافراد بظرف مدنوع القيمة البريدية وعليه عنوان 
ae‏ بحت ee a‏ الافر اد فى رد دن ات 

anal ۵‏ عن ALY!‏ ذات ااطایع الشخصی والتی قد یمتتم 
للفرد عن اعطاء معلومات عنها ) dJia‏ اجمالی الدخل ااسنوی 
للفرد >( ۰ 
Sas -‏ على سرية البيانات التی سيعطيها ٠‏ 

>» لقتاع الفرد بان النتاگج.الخاصة بهذا البحث قى صالحه‎ (a) 


> لس جمع البانات عن طریق التیلفون Telephone Interviews‏ 
ان كثيرا من البيانات يمكن الحصول lle‏ فى زمن قصير وبتکلفة 


- Yt. 


محدودة من خلال استخدام التیلفون كوسيلة لجمم البيانات ٠‏ كذلك 
تتميز هذه الطريقة Lol‏ يمكننا ان نصل الى مفردات العينة فى 
الوقت المناسب للدراسة ۰ وتبدو اهمية ذلك فى البحوث الخاصة 
بوسائل الاعلان LEM‏ او المسموعة . 

و الشکنه انتی تواجه هذه الطريقة ان كثيرا من الميبسانات 
الشخصية یصمب الحصول علیها باستخدام هذه الطریقه ٠‏ فمتار 
بیانات عن السن او الرحز الاجتماعى » أو الدخل يصعب الحصول 
Legale‏ خلال ااتيلفون ٠.‏ كما ان الحصول على تعاون مذرد ات dinali‏ 
مع الباحث فى هذه الطريقة يعون محدودا وصمبا ٠‏ والواقع أن 
هذه الطريقة تستخدم عندما تكون الدراسة مقصورة على يعض 
الاسكلة البسيطة » والقصيرة » والغير شخصية ٠‏ وبالطبعفانالقيود 
على استخدام هذه الطريقة قد تم مناقشتها سابقا عند مناقشه مدى 
امكانية استخدامها فى المجتمع المصرى ٠‏ 


م طريقة القابنه الشخصية Personal Interviews‏ أن هذه 
الطريقة تمد اكثر الطرق التى يمكن الاعتماد عليها فى الحصول على 
معلومات جيدة ۰ وفی هذه الطريقة يمكن ان تكون القاكمة مطوله 
نسبيا كما يمكن ان تحتوى على الاسئلة AS‏ والمتعمقة ٠‏ كذلك 
يمكن للباحث ان يحصل على تعاون مفردات العينة فى الاستجابه 
وذلك باستخدام بعض الطرق والاساليب الخاصة بالمقايلات 
الشخصية ٠‏ ويكون Laul‏ بمقدور الباحث ان يتعمق مى نوع الاسكلة 
التى توجه الى مفردات العينة + وتتميز هذه الطريقة الى جوار 
ما سبق بان الباحث يستطيع ان يسيطر على مدى تمثيل العينة 
للمجتمع من خلاف سيطرته وتحكمه فى معدل الاستجاية ٠‏ 


- ا‎ ow 


ولكن هذه الطريقة تعد مكلقة بالمقارنة بالضرق الاخری © کم 
ان یعضی آلاغر ند الدین یتسم وقتهم بالضیق الشسدید لا يمكن 
اجراء القابلات cee‏ ر روساء مجالس الادارة » أو رؤساء 
القطاعات ۰ الخ ) - والی جوار ذلك فان التحیز فى الاچایات 
يمكن أن ينثا عن وجود الباحث مع المفردات اثناء اجايتهم على 
آسئلة القاكمة talg ٠‏ فان درجة الثقة والصحة فى العنومات التولدة 
عن هذه الطريقة تعتمد 'عتمادا كبيرا على قدرة الباحثين ومهار اتهم 
فى جمع البيانات ٠‏ وهذا يجعل من الضرورى أن SB‏ بشدة 
فى اختیار » وتدريب » والاشراف على الاقراد الذين سیقومون يجمع 
الييانات من مفردات المیته ٠‏ 


(د) تصمیم قائمة الاستقصاء Questionnaire Design‏ 


ان العلومات التی محصل Gale‏ الباحث تتوقف يدرجة کبیر د 
على طريقة صياغة الاسئنة بصرف النظر عن الطريقة التی يتم بها 
جمع البيانات ٠‏ وعملية تصميم قائمة الاسئلة هى عملية تتطلب 
عتاية ورعاية وخاصة من الباحث » كما انها تتطلب تواغر مجموءة من 
المهارات والقدرات فی هذا ٠ dalli‏ والشکله هنا ان عملية اعداد 
القائمة لا تخضع للنظرية الاحصائية مثلها مثل عملية اختيار العينة ٠‏ 
ومعتى ذلك ان الميادىء التی تحكم alsel‏ القاكمة لا تستمد من 
نظریه محددة a,‏ يحمل امر اعداد القاكمة اکثر Ugna‏ من 
اختیار المينة محل البحث - والواقع ان كثيرا من الاخطاء Gall‏ توجد 
فى البحوث تمود الى عدم صياعغة الاسئله يطريقة سلیمه او الى 
عدم اعداد القائمه يشكل منهجی ٠‏ فمن المهم جدا فى عملية البحوث 
ان تسال السؤال المناسب e‏ وان تساله بالطريقة الناسبة - 


والاسكلة التى توجد فى قائمة الاستقصاء اما ان تكون ULI‏ 


- ev بت‎ 


مفتوحه Open questions‏ او Closed questions siina <li.)‏ .و afia Yl‏ 
المغلقة هی الاستله الای يتوافر بعها عددا من الاجایات البديله 
ویکرن على مغردة المیته أن JUAS‏ من بين بدائل GLY!‏ انتاحه ٠‏ 
فمثا: فى مثالنا السایق يستطيم الباحث ان يسال هذا السؤالالمعلق 
y‏ هل قمت بقراءة اخر عدد من جريدة النار ؟» ٠‏ «نعم» ٠ Ypk‏ 
وهنا على المستجيب إن بختار احد هاتان الاجايتان ٠‏ أما الاسكلة 
المفتوحة فهى تلك الاسکلة التى تترك بدون توذير اجايات محددة » 
وانما يترك الفرد محل البحث لكى يعبر عن الاجاية اخلائمة باسلوبه 

الخاص « لاذا لم Al GAD‏ عدد من جريدة النار ؟ ‏ + 


ویصرف النخلر عن فوع الاسئله فى القاكمة فان اعداد القائمه 
cua Kt,‏ يحكمه القو اعد التالية . 

pore — \‏ صیاغه الاكلة Ks,‏ $252( الى وضوح "Plime‏ 
لن يقوم بالاجابة عليها ۰ وهنا قبقدر الامكان لابد من تلافی 
العيارات العامة Generalities‏ أو الصطلحات الخاصة والدقيقة ¢ 
أو العبارات التی تتم بالغموض ٠‏ ۱ 


N 


٣‏ س بتیغی ترترب الاستلة داخل القاكمة أن na‏ بالام كلة 
العامة أولا ثم نتطرق الى الاسئلة الاكثر تفصيلا ۰ كذلك ینبعی 
ان يكون تدفق الاسكلة منطقيا بحيث يتم تجميع كل الاسئله ا )تعلق 
بموضوع واحد فى مجموعة واحدة ٠‏ ش 

م لا ینبنی ان تكون القائمة طويلة حيث ان القواثع 
المطولة عادة ما تؤدى الى نفاد صبر الفرد الذى يقوم بملته ٠‏ 
ومتقلص استمداده LLW‏ على الاسئلة بها » او ان يجيب على 
ALI‏ يدون عناية او اهتمام ء ویید؟ فى اعطاء مبررات لعدم 
اجايته على بعض الاسئلة ٠‏ 


~ TE? a 


ns — 4‏ تفادى اللاسئله التى تعطى simai‏ بالاجابة vale‏ 
مطريقة ممينة Leading quesjoas‏ كمأ wv:‏ تفادى الکلمات التى 
توحى للفرد بالاجاية بطریة» معینه ۰ 


2- ~ Tt 


wets — ©‏ آن عتتصص PRATAN‏ محصضصی الإاسكله التي تخت مدى 


2 SBE 05 ١ eh YY! ۱ نتو‎ `j ee 

Pe ai O نھ عسو‎ sE y ١ علي‎ ai 2 م ما‎ = 28 alt مدای العرد‎ 
a 1 إا‎ 200000 eis للم كل"‎ ۹ wet الل‎ Shey 

کا ع و بت ed‏ تا Sm AL‏ وانهاهه ساخت. ه٠‏ 


وترداد Saal‏ هدا النوع من الاسئلة فى تلحالات التی لا یمکن 


للياحث فيها أن مناد من صدق الاجابه عن طريق اللاحظه او البیانات 


٩‏ ا ینیغی اختبار ااقائمة قيل استندامها ودلك على عينة 
غرعیه من العینه التی سوف يتم تجمیم البیانات منها ویکون الهدف 
من هذا الاختبار التاکد من ان ALLY!‏ الوجودء بها قد تم فینها 
بالطریة» التی بر غب فيها الباحث ۰ كما یمکن من خلال هذا الاختبار 
استبعاد LY! db‏ التی ند تؤدى الى تحیز نتاشج الدر اه ۰ 


Oualitative Research ب چمع الییانات للیحوت الكدفية‎ r 


عندما يكون هدق الياحث ان يعرف من الافراد ناذا يتصرفون 
بالطريقة انتی يتصرفون بها ( دوافع السلوك ) »او أسياب أحتفاضهم 
ياتجاعات ممينة نحو السلمة او الخدمة فان الاسئله الباشرة تقل 
فاعلبتها ء قالافراد يكونون غير قادرين على التعبير عن اسباب 
ما i O23‏ لاحات مهأ لانشسهم ۰ شعدم قدر ه الاغراد على التعبير 
aus $‏ فة ian ont‏ تلتص بح بدو افعهم تجعل الاسکله المماشرة 
نمه و شير us ۵ Dama‏ الحصول على هذه البیانات 


— Vit ow 


a 


وحيث ان معرفة اسباب شراء او عدم شراء منتج we‏ 
تعد ذات أهمية كييرة للمعلن» بل تمد اكثر اهمية من معرفاة 
أين ومتی یقوم الفرد بالشرا» قان المدید من اسالیب البحوث الغير 
مباشرة توجد وتستخدم پغرض الحصول على البیانات الطلوبه عن 
اسیاپ السلوك او الاتجاهات ۰ وتعرف هذه الطرق او البحوت 
باسم البحوث ٠ GAS!‏ 


والنوع السايق من البحوث يطلق عليها اسم البحوث الکمیه 
وذنك نظرا لانها بحوت تزود الباحث بمعلومات Sos‏ تحویلها الى 
و قام كمية (Bellenger, Berhardt, and Goldstucker, 1975) Numbers‏ 


آما البحوث الكينية فیی اما بحسوت استطلاعیه او “eee‏ 
Diagnostic‏ مطییعتها > فهى تتمامل مع عدد محدود من الاقر اد 
Yy orally‏ یتم اختیار هم عشوائيا » وهی ايضا Y‏ تهدف الى dsa‏ 
الى استنتاجات قاطعة ومحددة ۰ ولذا فانها تعد يحوث اتطباعية 
Impressionistic‏ وليست بحو ك قاطمة (Sampson, 1972) Definitive‏ 


وتتقسم البحوث الكيفية الى مجموعتين اساسیتین وهما 
البحوث الركزة » والبحوث الاسقاطية ۰ وسوف تقوم بعرضص 
الاساليب الستخدمه تحت هاتان المجموعتان فى السطور القليلة 
القادمة e‏ 


: Intensive Techniques + 3 SA الاسالیب‎ 9 


(i)‏ المقايلات Depth Interviesws izasli‏ : وتقوم هذه الطريقة 
ok‏ استخد ام اسلوب المحادثات غير gi ۰ bhali‏ المحادثات coll‏ 
S‏ تحكمها آنکله محددة ومعده ملفا ۰ ووفقا لهذه الحد بقه يقوم 


ل (o‏ ل 


على أساس فردى ودلك لمدة ساعة او اکثر » ويكون «دف افرد 
الذى متولی القيام بالمقايلات أن بترك ال‌تهلك يتكلم 4s a5‏ نامه 
عن اتجاهاته نحو الوقف التسویقی ( كالاعلان Wa‏ ) موخع 
الدراسة ٠‏ ومن خلال هذه المعلومات يحاول الفرد القائم بالقابلة 
ان يكشف الدوافع الحقيقية وراء السلوك او الاتجاه'ء 


وتفيد المقايالات المتعمقة فى کشف دواقع واتجاهات الافراد 
بصورء متعمقة وذلك مقارنة يالمقايلات الجماعية ۰ والشکله الحقيقية 
التى تواجه هاه الطريقة هى كيفية الحصول على فرد ذو مهارة ali‏ 
ومؤهل لاجراء عمليات القابلة ۰ ومن هنا فان الحمول على مثل 
هؤلاء الافراد sll‏ هلين GaSe‏ الى ارتقاع تكلقة هذه الطريقة + كما 
أن هذه الطريقة تستغرق وقتا طويلا سواء فى الحصول على البیانات 
المطلوية أو فى تحليلها والوصول الى تتائج محددة منها ٠‏ وللتغلب 
على ذلك فان رجل الاعلان قد يفضل القيام بالتابلات الجماعي 2 
بدلا من المقايلات الفردية ٠‏ 


(ب) القایلات مع جماعات الترکیز Focus Group Interviews‏ 


ویعد هذا الاسلوب من الاساليب الحدیثة فى چمم البیانات المتعمقة 

عن المستهلكين lai,‏ فقد يطلق عليه Ghal‏ اسم القابلات المتعمقة 
الجماعية Depth group Inteviews‏ ۰ ويقوم هذا الانلوب على فرض 
أساسى موداه أن الاغر اد الذين يشتركون فى مواجهة dS te‏ واحدة 
سوف یتحدئون عنها دون مدار اه او اختاء للمعلومات حیث ان 
الاشتراك فی الشکله يشجع کل فرد منهم على الحدیث عن المشكلة 
بصراحه dels‏ ۰ ووفقا لهذه الطريقة قانها تهدف الى تشجيع الافراد 
على الحديث عن شعورهم » واتجاماتهم » وأدراكهم للموضوع محل 
المناقشة ۰ 


Vi‏ هس 


وتتميز هذه الطريقة بالمقارنة بالطريقة الاولى بأنها سريعة ٠‏ 
Uses‏ تطبيقها أو استخدامها e‏ وبانخناض تكلفتها (1981 (Stewart,‏ 
خالقایلات الجماعية التعمقه تتطلب وجود فرد واحد لاجراء القابله 
والذى يطلق عليه اسم الوسیط والذی یکون دوره توجیه الناقنه 
وتشجيع الافراد على الحديث »> وهی عادة تتم بحضور عدد من 
المستهلكين متراوح بين ه الى ۲ مستهلك ٠‏ ومن هنا uli‏ وفقا 
لهذه الطريقة يمكن اجراء. المقايلات المتعمقة لعدد كبير من الافراد 
فى نفس الزمن » وتنس المكان مما يؤدى الى تقليل الزمن والتكلفة 
الخاصة باداء المقايلات المتعمقة ‏ (1979 (Mc Gown,‏ . 


وتشير الايحاث فى هذا الجال الى ان قاعليه هذه الطريقة 
a‏ الحصول على البيانات المطلوبة تتطلب وجود افراد يشاركون 
نفس المشكلة » ويشتركون فى خصائصهم الديموغرافية وبصفه 
ala‏ الجنس والسن (1975 (Axelrod,‏ . كذلك فان الدور الذى 
بلعية اافرد gall‏ بجر ی التابلة يعد LT‏ فى تجاح هذه الطریقه 
فالفرد الذى یتولی القیام بالتابلة ol, aY‏ یتوافر فيه مهار ات 
قيادة هؤلاء الافراد وتوجيههم وتشجیعهم على الحدیث عن المشكلة 
موضوع البحث ٠‏ 


: Projective Techniques الاساليب الاسقاطية‎ _ ۳ 


من الوسائل الاخرى التى تستخدم فى جمع البيانات المتعمقة 
عن دوافع الافراد ما يطلق عليه أسم الاساليب الاسقاطية ۰ وتتنعامل 
هذه الاساليب مع كل انواع السلوك انتی لا يمكن التعبير عنيا مباشہ ة 
فهى تستخدم لتحدید اتجاهات ودو آفم الافر اد التى لا يستطيع 
الاخراد ان یعبروا عنها باستخدام العبارات الباشرة ٠‏ وتقو 
الاسالیب الاسقاطية على ذكرة Saal,‏ وهی تعريض الافراد AS‏ 


5 TEV m 


غير كاملة او واضحة — ثم يطلب من الفرد ان بصق ماذا Soe,‏ هذا 


والذین یقومون باستنتاج يعض الدوافع والاتجاهات من هذه 
ablayi‏ ۰ 


ومن الاسالیب الاس‌قاضیه التی تستخدم فى مجان الاعلان 
35-05 كبيرة اسلوب تداعی الکلمات » وأسلوب استکمال الجمل ٠‏ 
و استخد ام يعض الصور للحصون على استجایات مدددة ۰ واسلوب 
تداعی الخلمات Word Association‏ و اسلوب JUS!‏ الجمل الناقصه 

Sentence Completion 

قفى الطرية #الاولى يعطى الفرد مجموعة من الكلمات ‏ كلمة واددة 
فى الوقت الولحد ويسأل الفرد ان يعضى اجابةبأرلكلمةتاتىالىذهته 
عند سماعه للکلمه ۰ lel‏ قى الطريقة الثانية فان النرد یعطی مجموعة 
من "لمبارات ( الجمل ) الغیر کامله ویطلب dio‏ ان یقوم باستکمال 
هذه العیار ات ۰ 


اما تلوب خی وه رر plied‏ 

تعتمد على تعدیل ليعض الافکار التی قددت فى مجال عسلم 

النفس Be‏ احتبار الادراك بالذات الانثاكي Thematic Apprception Test‏ 

وآختبار الصور الاحباطية لروز نز ویج Resenzweig Picture - Frustration‏ 

ووفقا لهذه الطريقة فان الفرد عادة ما يعطى صورة 

و التی يمكن أن يتم تقسيرها يصورة متعددة ثم يسال عن‌خکوین 

قصه حول هذه الصورة أو أن یقوم بتفسیر شعور وتصرف at EMF‏ 
الذين یوجدون بالصورة ۰ 


و الطرق الاسقاطية بصفة iole‏ تتطلب لنچاحها تماون تلم من 


- V&A — 


das‏ الافر اد موضع الب all‏ : كما تتطلب وجود مهار ات alle‏ تتمکن 
من أجراء talas‏ تفسیر المعلومات التى متم الحصول علدها من الافراد 
خلال الطريقه مولکنها تقرض مشكلة كبيرة على العيتة التی يتم 
le Laal‏ لاجراء البحث عليها ٠‏ ويصقة عامه » يمكن القول بان 
.هذه الطرق الاسقاطية تسم بالتکلقه العالية ¿ وياننغراقها لزمن 
Jobi‏ » ویعدم خضوعها للتحليل الاحصاتی وذلك مقارنه بالاساليب 
الانقاطية تقيد كثيرا فى Vase daoi‏ من الفروضص و التی یمدن 
أن C38‏ محل الاختبار باستخدام الاسالیب الكمية فى البحوث ٠‏ 
يعض الطرق الستخدمة فى بحوث الاعلان 
Research Methods in Advertising‏ 

هناك مجموعة من البحوت التى تستخدم فی Jia‏ الاع لان 
والتى تود أن لعرضها فى السطور القادمة ۰ وتتمثل هذه Spali‏ 
فى اختبار المفاهيم للمنتجات الجديدة » وبحوث الدوافع 3 وجماعات 
التركيز » وبحوث الاتجاهات ۰ 
 ]١‏ بحوث الاعلان النى تهدف الى اختبار مفاهيم المنتجات : 

: Concept Testing 

ان هذه اليحوث 33 تنطيق على alla‏ تقديم الشركة لیعضر الافكار 
والمنتجات الجديدة السوق«فعندما يتم تنميه مذتج جديد فان الشركة 
تشتخدم هذه الیحوث لتحقیق fae‏ دن رئیشبین وهما i‏ 
(i)‏ تحدید الجمهور او القطاع السوقی المستهدف بهذا النتسیج 
الجدید ٠‏ ۱ 

(ب) تنمیه بعص الدعاوی الاعلاتبة القى تمب, مير هدا TEN‏ 
و منت panned Lil | alas‏ ۰ 


=~ TEX — 


: Motivation Research eal gall ؟ تب بحو ث‎ 


وتهد هذه إاليحوث الى اکتشاف دوافع الافراد وتحديد لماذا 
یتصرفون بالطريقة التى يتصرفون بها ۰ وتستخدم البحوث الكيفية 
بجميع وسائلها وذلك فى محاولة لاكتشاف الدوافم وراء السلوك 


: Focus groups جماعات التركيز‎ — T 


هنا هو آن تذکر مجال استخد ام هذا الاسلوب فى الاعلان + والواقع 
Bengston, 1980 )‏ ) 


)©( مشکلات البحث عن Search problems‏ وهی تلك البحوث 
التى تبحث عن الاسباب الحقيقية وراء السلوك البشری ٠‏ فهى 
تتعامل مع سوان رئیسی وهو « لاذا » ؟ والواقم أن هذا الجال 
تمد يندرج تحت يحوث الدواقع حيث أننا قد ذكرنا من قبل أن هذا 
الاسلوپ ) جماعات au ( 5S All‏ أحد الاسالیب TASH‏ فى 
الیصوث ۰ 


(ب) مشكلات التقييم lia Evaluation problems‏ المجال يغطى 
عملية: المقارنة بين البدائل الخاصة بالتصرفات لتحديد البديل الافضل 
فمثلا يمكن ادير الاعلان أن يستخدم جماعات التركيز لكى يقارن بين 


استراتيجيتين لتحرير الاعلان او تنقوذه ٠‏ 


(ج) مشكلات الحصول على افکار Idea generation problems‏ 
وهنا تستخدم جماعات التركيز للحصول على افكار حول استر اتيجية 


الاعلان 4 آو الرساله الا عازنبه 4 أو تصميم aat‏ الأاعلانات oe‏ الح ۵ 
€ يكو ث الاتجاهات Attitudinal Research‏ : 

أن مديرو الاعلان يضعون ثقة كبيرة فى الاتجاهات وتأتيرها 
على المبيعات التى تحققها الشركة ٠‏ وقد عرضنا من قبل لفكرة 
الاتجاهات ومكوناتها وطرق قياسها ولعل القارىء يتذكر من الفصل 


استخدام اليحو ث فى مجال الاعلان Research and Advertising‏ 
يمكن القول بان اليحوث ستخدم فى العديد من مجالات 
الاعلان » ومن أهم هذه المجالات ما يلى : 


ج ل اليحوث الخاصة بتنمية استراتيجية تحرير الاعلان 
Advertising Copy strategy‏ 
۳ ل اليحوث الخاصة يقياس فعالية الاعلان Sis‏ استخدامه ٠‏ 


۰ اليحوث الخاصه مقیاس فعالية الاعلان بعد استخد امه‎  ¢ 
Advertising Media Research الاعلان‎ Slugs البحو ث الخاصة‎ ١ 


قيل أن يقوم مدير الاعلان بتحديد الخطه الخاصة باستخدام 
وسائل الاعلان المختلفة فان عليه ان يقو بجمم يعض المعلومات 
الهامة والتی 35 Lat‏ ملحوظا على aba‏ استخدام الوس‌ائل 
الاعلانیه ء وتتمثل هذه العلومات فى : 

)1( معلومات عن الجمهور المستهدف او القطاع السوتی 
المستهدف من الاعلان ۰ 


القتطاع ۰ 


ومن خلال الیحوت التی تقوم بها الشركة یستطیع مدير الاعلان 
ان Ja‏ الى صورة محددة للم تهلکین gConsumer Profile‏ وتستخدم 
هذه الصورة مع استراتيجية تحرير الاعلان فى تحديد danh‏ 
الستملکین : وتحديد نوع الوسيلة ( أو الوسائل ) الاعلانية التى 


'؟! ‏ البحوث الخاصة يتحديد استراتيجية تحرير الاعلان : 
Developing copy strategy‏ 


ان عملية اختيار استراتيجية تحرير الاعلان ليست بالهمه 
السهله ولكنها تحتاج الى كثير من انیحوث ٠.‏ فهذه الاستر اتیجیه 
عى Gull‏ تحدد فكرة الاعلان Advertising Theme‏ الاساسیه 
التى سوف تستخدمها الشركة فى حملاتها الاعلانية ٠‏ وعند اختیار 
هذه الاستراتيجية فانه ينيغى على مدير الاعلان أن يكون قادرا 
على توليد مجموعة من الافكار البديلة ( احيانا قد نترك هذه المهمة 
لوكالات الاعلان ) ٠‏ وينيغى ان تستتد هذه الافكار على العلومات 
الخاصة gäll‏ » والسوق © ودوافع المستهلكين ٠‏ وعادة ما يتم 
مقارنة هذه الافكار لاختيار واحدة منها والتى تكون اساسا 
لاستراتيجية تحرير الاعلان الجيدة والصائبة ٠‏ وفى مرحلة اختيار 
هذه الفكرة يمر رجل الاعلان بثلاث مراحل أساسية وهی تحليل 
الدعاوى الاعلانية للمناقسين e‏ القيام باجراء القابلات المتحمقة > 
واستخدام المقايلات مع مجموعات التركيز » ويعقب ذلك اختیار 
للدعوى الاعلاتية للشركة ء 


Analysis of Competitive wiliall تحليل الدعاوى الاعلانية‎ (i) 
DEW! فى الخطوة الاولى لاعداد استراتيجية تحرير‎ Appeals 
يقوم المعلن بتحليل الدعاوى الاولية او الثانوية لتى تستخدم بواسطه‎ 
بعض الاحيان قد يتضح للمعلن ان يعض الدعاوى‎ gise المنافسين‎ 
العلامات المناقسة فى قطاع‎ pass الاعلانية مرتيطة ارتباطا قویا‎ 
المنتج « ويعنى ذلك ان استخدام دعوى اعلانية مشايهه لهذه‎ 
الدعوی سوف تؤدى الى تقوية مركز المنافس يدلا من مركز الشركة‎ 
وفى العادة يطلق على هذا النوع من الدعاوى حق الشقعة‎ ٠ ذاتها‎ 
وتهدف عملية تحليل الدعاوی الاعلانية للمنافسين‎ Preempted للمتافس‎ 
أن تصل الشركة الى دعاوی اعلانية یمکن عزلها و استخدامها بواسطه‎ 
۰ الشركة‎ 


(ب) اجراء المقايلات المتعمقة : بعض القيام بتحليل دعاوى 
اعلان المناقسين تنتقل الشركة الى اجراء مقابلات متعمقة مع بعض 
المستهلكين حتى يمكن ان‌نتعرف على اتجاهاتهمنحو المنتج أو الدعوى 
التى تم عزلها من التحليل السايق ۰ 


(ج) اجراء المقابلات الجماعية المتعمقة : ومن خلال اجراء هذه 
المقايلة ‏ كما هلتا سابقا ‏ يمكن لمدير الاعلان ان يحصل على 
مجموعة من الافكار التى يمكن ان تستخدم فى اخنیار واعداد 
eal‏ ی الا علانیه للشر که ۰ 


(د) اختیار الدعوی الاعلانية للشرکة : يعقب هذه الیحوت 
ان تقوم الشركة باختيار الدعوی الاعلانیه او الاستر اتیجیه 
الاساسية لتحریر الاعلان والتی يعتقد بانها تحقق آمداف الاعلان ٠‏ 
وعادة ما يتم اختیار هذه الدعوی او الاستراتيجية فى ضوء العاییر 
الموضوعه سلفا مثل اللامح الخاصه بالاعلان » ودرچه التصدیق 


Yer |‏ مس 


فى الدعوى الاعلانية - ودرجة تفرد الدعوى الاعلانية ودرجة 
الاخبار انتى تحتوى عليها الدعوى الاعلانية وغيرها ٠‏ 
؟ ‏ اختبار الاعلانات قبل القيام يتنعيذها > 
Pretesting Individual Advertisement‏ 

عقب القيام باختبار استر اتیجیه تحرتر الاعلان Copy Strategy‏ 
يقوم افراد DEYI‏ فى الشركة آو فى احدى وكالات الاعسلان 
يترجمة هذه acl sl‏ الى اعلانات محدده . Advertisement‏ 
وتستخدم العديد من الاساليب والوب‌ائل لوضم هذه الاعلانات 
موضم الاختبار قبل استخدامها الفعنى ٠‏ وتهدف عملیه الاختبار 
الى اختيار واحدا من هذه الاعلاتات والتی يتم عرضها بالفعل 
على الستهلکین o‏ وهتا لايد من وجود بمض الماییر التی تستخدم 
خی القارنه وفی اختیار Laal‏ الاعلانات ۰ 


cus,‏ ان اختیار هذه الاعلاتات یختلف باختلاف قوع الوسیله 
الاعلانية التى سوف تستخدم فى الاعلان فاننا يمكن ان نمیز بين 
وسائل اختبار الاعلانات التى تستخدم فى الوسائل المطبوعة ( مثل 
ott alt‏ او- المجلات ) وبين الوسائل المرئية او المسموعة ( مثل 
التليفزيون او الراديو ) ٠‏ 
(i)‏ طرق اختبار الاعلانات قى Ging!‏ المطبوعة Print Advertising‏ 
هنأك على الآقل ثلاث طرق رئيسية تستخدم فى اختبار الاعلاتات 
التى تستخدم الوسائل المطبوعة ۰ وهذه الطرق الثلاثة هى استخدام 
مجموعه من الحلفین ومحفظه الاعلانات . واستخدام الجلات 
الوهمية + 

وتمتمد طریته المحلفين من Consumer - Jurg Test Slil]‏ 
على تقدیم مجموعة من الاعلانات البديلة التی تم تنمیتها الى 


~ Vee wo 


مجموعة من الستملکین ثم يطلب peie‏ ان Serie‏ پترتیب هده 

حيت مدی چودنها وفاعليتها بو قد يطلب منهم اجا 
على «جمرعه من “YS‏ و النی نكسن بمکتر ی لااعلانابك ۶ دی 
به تفضیب الستهلتون لت 


الاعلانات سن 


خلال هذء SULLY!‏ يمكن eles!‏ شر 
شر ست“ | (ai tees‏ دی 


أعلان على Sax‏ كما سمش SHA‏ 
است‌عانها وفهمها ٠‏ 


Z !! ذلك‎ tap ee cial 
got وكذالك التدره‎ le والمقدرة کا ای‎ 


eae Advertising Portcfiic Test محنظة الاعلان‎ tained Lal 
= أحرى‎ de gana خلالها وضع الأعلانات التی يراد اختیارها مم‎ 
الاعلانات ثم يتم عرض هذه المحفظة من الاعلانات على مجموعة من‎ 
المستهلكين . وفی نفس الوقت يتم عرض محفظة الأعلاتات‎ 
ا لا يوجد بها الاعلاناات اراد اختبارها على مجموعة اخرى‎ 

امش وه Se‏ فى خصاءصما للمحعوعة الاولی + 
ذلك weve!‏ أن بسال افر اد ' أجموعتان تلقیام Fau‏ الاعلانات > التی 
عرضت عليوم ۰ وتفید المجموعة الثانیه نی تحديد درجة Gi‏ 
الافراد فى الاجابة على الساولات انخاصه مااتذکر ٠‏ 

"ما Beg‏ لاختبار المجلة الوعميه Dummy Magayine Test‏ 
فانه يتم استيد د محفظة الاعلانات بمجلة حقيقية والتی يتم وصع 
الاعلانات المراد اختيارها فى داخلها مع مقیه الاعلانات الاخری 
Lay (‏ هنا أن المجلة حقيقية ولكن يتم خلق دسخة وميه we‏ 4 
الباحث بترك هذه المجلة مع of ai‏ لفترة زمنیه أنلنى 


ویقرم 
عن ۲ علانات التی بستطیعور . 


بعدعا يقوم الباحث بسؤال الاقراد 


AS pes ۱ 5 5 Pe ke ek 
e fat هده‎ uch فى‎ SS لشم طلا ۽ التى فد‎ 


et sets ee eek fie maj os as‏ مات 
fo‏ طرق اختتار الاعلانات فى التڈخزیوں Television Advertising‏ 
اد ۲ عساانات امرش Salk á‏ تفت عن goed‏ ال“ ف دا 
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لطبوعه ودلك یمود الى ان تكلفه اعداد الاعلان المرئى اكير 
من تکلفه الاعلان gall‏ ۰ وهناك توعان من المواقف البیئیه يمكن 
اسنخد مهما عى .جیار الاعادنات المرثيه عير الارسان التيلفزيوتى ٠‏ 
الاونی تمثل موقف اصطناعى Artificial Situation‏ و الذی ميه يتم 
توفير بيكه مماثله CUE!‏ البيئه الطبيعيه التى يشاهد فيها الافراد 
پرامج التلیفزون ٠‏ وفى ظل هذا أحوقف يمكن استحدام طریقه 
الجمهور الور coll» Captive Audience Method‏ فيها يتم دعوة 
بعض الافراد الى مسرح خاص Hiis‏ لشاهدة عرض تيلفزيونى 
خاص ٠‏ ويتم جمع البيانات من هؤلاء الافراد قبل بداية السرض 
وبعده وذلك حول اتجاهات الافراد نحو المنتج موضع الاعلان ٠‏ 
وأى تغير يحدث فى اتجاهت الافراد او تفضينهم للمنتج يكون 
عائدا الى الاعلان الذى شاهدوه خلال العرض التلغزبونی ٠‏ ومن 
الطرق الاخری call‏ تستخدم فى هذا الموقف استخدام ما يسمى 
بطریقه الصتدوق الاسود Black box‏ ۰ وفى خلل هذه الطريقة 
يتم عرض الفيلم الذى Bas‏ الاعلان غى منازل المستهلكين ویتم 
قياس اتجاهاتهم وتفضيلاتهم gill‏ قبل العرض وبعده ٠‏ 


والى چوار ذلك توجد طريقة ثانثة يطلق عليها اسم طريقة البيئة 
الطبيسة المنتقاه Recruited Natural Environment‏ ¢ وفى Jia‏ هذه 
الطريقة یتم الاتصال بعدد من المستهلكين الذين يوجدون فى 
مواطتهم الطييعية مثلوجودهم فى مراكز التسوق‌ثم یسالون عما ادا 
كان يمكتهم مشاهدة الاعلان فى عریه خاصه آعدت بطریقه تشيه 
المسرح ٠‏ ومتم قياس اتجاهات وتفضيلات هؤلاء الافراد نحو 
العديد من التتجات ومشاهدء الاعلان كما يتم اعطأتهم كويوتات 
تسمخ لهم بثراء التتج مع تخفيض معين فى السعر ۰ وتقوم 


الاعلان ٠‏ والفرق بين المجموعتين فى الشراء یواسضه الكويون 
يفترض انه يمثل تأثیر الاعلان على السلوث الشرائى للفرد ۰ Li‏ 
الوقف الییای الثانی فهو اختبار الاعلاتات تحت ظروف مشاهده 
بر امج التیلفزبون العادية ۰ وفى هده الطريقة alá‏ یتم عرص 
الاعلان فى التيلفزيون مالطريقة العادية ثم تأخذ ؛عینه من المشامدين 
ويتم سژالهم عبر التيلفزيون عن الاعلان موضم الاختبار ٠‏ 
c‏ اختبار فعالية الاعلان عقب تنفیذ الحملة الاعلانية 
Evaluating Campaign Effectiveness‏ 
عادة ما تقوم الشركات ماختیار مدى فعالدة الاعلان غى تحقدق 
اهداف الاعلان المحددة سلفا ٠‏ وتفيد عملية التقبیم هذه فى 22555 
عند الحديث عن قياس فعالية الاعلان فى الباب الثالث ٠‏ 
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Glen 
تحدید امداف الاعلان واتواعه‎ 


آن اول القر ار ات التی تواجه أى منظمة بصدد نشاطها الاعلاتی 
هو تحديد آهداف هذا التشاط ۰ والواقع أنه يترتب على تحديد 
الاهداف للتشاط الاعلانى تحديد أتواع الاعلان الذى يمكن للشركة 
ان تستخدمه لتحقيق .أهدافها من هذا الننساط ۰ واذا Uli‏ أن 
نشاط الاعلان هو bhli‏ اتصال بين المنظمة والمستهلك المحتمل ء فان 
أى نشاط اتصال جماهيرى فعال ( مثال الاعلان ) يتطلب بالضرورة 
توافر معياران لتجاحه : 


الاول : تعريف واضخ بقطاع السوق المستهدف Gal!‏ ترغب 
النظمه فى الاتصال به ۰ 


الثانی : تحديد الاهداف الخاصة بالاتصال تحدید! واضحا 
ودقیقا ۰ 

دعنا تناقش المعبار الاول بش ء من التفصيل » lut dua‏ لم 
والمعابير المختلفة التى يمكن استخدامها لتقسيم سوق النظمه الى 
قطاعات سوقية ٠‏ 
Yal‏ : تحديد القطاعات السوقية المستهدقه : 

Definition of Market Targets 

متجانسه هو عزل بعض . القصاعات والتى : تقدم لاشركة احتمالات 
نجاح عالیه فى عملیه الاتصال بهم » وتمکن الشركة من تخصیص 
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مو ارد ها وجهودها للوصول الى الستهلکین الذين یمتلون أفضل 
مجمو ie‏ من الستهلکین المئلین للمنظمة ٠‏ 


wall,‏ العملی لعملیه نقسیم انسوق الى قطاعات تتطلب 
ضرورة تقسيم اننوق الى قطاحات وفقا للعدمد من المعنبير والتى 
تؤدى انی نحتتیق‌نوعا من التمائل بين مستهلکی ghal!‏ السوقو 
ani gil‏ + ونکن wate‏ .. تدرك ان الوصول الى درجة نماثل کامله 
تمد من دروب التشجیل » قالهدف لیس خلق درجة كاملة من 
التطايق بين Gall Sia sed‏ تتمون الى قطاع وی 
واحد ولخن الهدف هو تقليل درجة الاختلافات الفردیه يينهم انى 
آدنی an‏ ممكن ۰ فالهدف اذن هو عزل الاختلاف !اتسویقیه الكبيرة 
بين مجموعات المستهلكين فى الاسواق والتی تؤدى الى :حدیید 
اف هل اتود الخاصة بنشاط الترويج ٠‏ بالقطاع السوقى لابد 
وان OSs‏ کبیرا فى حجمه حتی بیرر التكلفة والچهود الترویجیه 
ولکن فى نفس الوقت لا ینیغی ان تکون الاختلافات داخل القطا é‏ 
كبدرة laa‏ بحيث لا يمكننا استخدام مزيج و احد لهذا القطا ع فا لطلوت 
من عملية تقسيم السوق هو الوصول الى درجة توازن بين الحجم 
وبين قدرة رجل اثتسویق على استخدام مزيج ترویجی واحد لكل 
قطاع مستهدف ۰ 


والواقم أنه عندما يزيد الطلب عن المعروض من السلع قلا 
توجد حاجه لرجل التسويق الى تقسدم السوق الى قطاعات ٠‏ ولكن 
عتدما يزيد العروض من السلع عن الطلب عليها فلابد لرجل التسويق 
من الاخذ بسياسة تقسيم السوق الى قطاعات Market Segmentation‏ 


كذاك فان عامل وحود المناقغسسة دين الشركات التى تقدم 
lati.‏ متمائلة تدعو الى تقسيم هذه الشركات للسوة الى قطاعات 
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سوقیه حنی يمكتها الاستمر ار والحصول على قدر أعلى من الربح ٠‏ 
ویعود السبب الى ضرورة قیام کل شركة منهم الى اشباع حاجات 
ورغبات الستهلکون بطریق» Lai‏ ۰ وبالضرورة فان هذه العملية 
تتطلب تقسیم السوق الى قطاعات لمرفة حاجات ورغبات الستهلکین 
فى کل قطاع: » ومن ثم خدمتهم بطریقه أفضل ۰ 


وعند .اختیار القطاع السوقی ینبنی ان یتوافر فى كل قطاع 


مجموعة من العاییر والتی آهمها ما یلی 
Engel, Fiorilland Cayley, 1972 )‏ ( : 


Sufficient size | us قطاع‎ JS منيعى أن يكون حجم‎ ١ 
حيث ان لابد وآن يكون حجم كل قطاع كييرا بصورة تبرر التكاليف‎ 
غيدوى‎ ٠ و التفقات الترويجية والتسويقية المتفعة على هذا القطاع‎ 
النفقات‎ gai هذا المعيار قد لا تستطيع الشركة ان تحقق ايرادا‎ 

المنفقة على هذا القطاع ۰ 


> د أن یکون القطاع من السهل الوصول Reachability at‏ 

ی إن القطاع المستهدف من الثركة لابد من نمانله حتى بمسّن 
الاتصال به مطربقه alles‏ . فطما abaf‏ الافراد داخل القطاع فى 
اتصال sal,‏ للاتصال بهم جميعا فى وقت واحد + وفى هذا الصدد 
Janis and Field, 1958; Linton and Graham, ۱958: Hoviand,‏ ( 
Janis and kelley, 1953; and Cox and Bauer, 1962 (‏ 


والقدرة على الاقتتاع . 


Thole يمد‎ Social Indequacy جتمانی‎ 4 eiii. gój أن‎ (a 


د) أن السلوك یحکمه عة مد العاییر الخارچية وخاصه 
ن 2 مجموخه من المعايه 
44,5 التماثل مع الاخرین Conformity‏ * 


(ه) ان دافع sa!‏ ام saSelf. esteem) aN‏ الدافم الاكثر ارتباطا 
بعملیات الاقناع ٠‏ 


0" * (و) of‏ درجة النقة عی النعس توثر Lad‏ على Ghe‏ الاقناع " 

وتاج هذه البحوث تشیر الى حقيقة اساسية وهی أن الاثر اد 
قد يخذلفون فى قدرتهم على الاقتتاع » ومن ثم فان على زجل 
التسویق ان يختار ذلك القطاع Ses gall‏ من الاتصال الفعال, 
بالافراد داخل هذا القطاع ۰ 


م ان متوافر بين كل القطاعات اختلافا واضحا فى سنوك 
الافر اد gl: Behavioral Variation‏ أن تكون استجابة الافراد داخل 
القطاع للمتغیر ات التسودقیه ولعوامل الاتصال انتسویقی مختلفه 
عن الاغراد فى أى قطاع gees ۰ AT‏ اختلاف فی ردود الاقعال 
تجاه الاتصال لا بوجد dala‏ الى تقسیم السوق الى قطاعات . 
علاقة نقسیم السوق بتشاط الاعلان : 

لا شك ol,‏ اختلاف خصائص المستهلكون AS‏ على الرسالة 
والدعوى الاعلاتية التی تستخدمها الشركة ۰ فاختلاف الافراد من 
حيث السن » او الدخل ¢ أو موقعهم الجغرافى قد تؤدى غی كثير 
من الاحیان الى اختلاف ردود آفعالهم تجاه عملیات الاتصال ۰ 
كذلك اختلاف كثيرا من العوامل النفسية بين مجموعات السته کین 


منل الشخصية > نمط المعيشة او الحياة للاقرأد lifestyle‏ 
وتةضدلات الاقراد Preferences‏ واتجاهات الافراد altitudes‏ 
وغیر ها تؤثر على استجابة الانراد للاتصال ٠‏ ولاشك وآن ذلك 
الاختلاف ينعكس على الرسالة الاعلانية وعلی الدعوی الاعلانية 
all‏ تبتخدمها المنظمة ٠‏ 1 

أسس تقسيم السوق الى قطاعات  Bases For Segmentation‏ : 


لى قطاعات سب قیه ٠‏ ویتم تقسیم هذه العوامل تحت مجموعات 
4545 و هی Š‏ 


٠ الخصاكص الجغرافية‎ ١ 
۰ الخصاتص الدیموغرافیه‎ - ۲ 
٠ م ہے الخصائد ىالنقسية والشخصية‎ 


مالمدید من العمليات العقلية ( 1974 ٠ ( Enis,‏ 


Geographic Factors 4,5) ااعوامل الحغر‎ ١ 


ان الموامل الجغرافية تعد أساسا جيدا لمتقسيم السوق الى 
قطاعات والنی تخدد فى تحديد بعض الاستراتيجيات التسويقيه ۰ 
غمثلا يمكن تقسيم السوق الى متاطق جغرافية وتحديد كمية المبيعات 
Gamal!‏ فى كل منطقة منهم ۰ فمثلا لو كان النتج يور ع على مستوى 
السوق الكلى فى ١ mas‏ فان مدير التسويق قد يتساعل ما هی 
المخصصات الاعلاتية الواح انفاقها على سوق الكاهرة » أو 
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:4.5059 3( أو طنطا a ee‏ ۰ والواقم ان الا mY lena‏ الخاصه 
مالییعات فى کل منطقه نتحکم فى مقدار الخصصات الاعلانی» 
الواجب انفاقها فى کل منطقة e‏ فاذا كانت مبيعات الاسکندریه تمثل 
۳ أضعاف مپیعات طنطا فليس من المعقول ان یتفق رجل التسويق 
نفس مبالغ الاعلان غى كلا السوقين ۰ ان البیعاتِ الحتمله فى كل 
Market Potential {5‏ لايد وان Sas‏ كمرشد قى عملیه تخصیص 


مبالغ الاعلان على المناطق الجغرافية المختلفة ." 
T‏ س jal gall‏ الدیموغر )4,8 Demographic Factors‏ 


هناك الكثير من gall‏ امل الدیموغر اقية التی يمكن ان تستخدم 
فى تقسيم السوق الى قطاعات » ولكن اهمها : 


٠ Age السسن‎ (1) 

Income Ja (ب) الد‎ 

(ج) المو قتع الح اخى Geographic location‏ 

(د) دورة حياة الفرد lifecycle‏ 

Social classes الطبقات الاجتماعية‎ (a) 

(و) المهنة او الوظدفة او العمل occupation‏ 

(ز) نوع المسكن الذى يسكن فيه الفرد home type‏ 

Education التعليم‎ ©) 

Martial status الحاله الاجتماعية‎ (b) 

وتؤثر هذه ol gall‏ بطبیعه الحال على اختيار توع الوسينة 
الاعلانية التى يمكن استخدامها فى الاتصال ۰ كذلك AS‏ هذه 
العو dol‏ على لوك الاغر اد فى الاقتتاع pills‏ ۱ء 0 وغالت همأ سد ند 


aw Ve دك‎ 


تفاعل بين هده العوامل كيف تؤثر على لوك الافراد الشرائی ٠‏ 
فمثلا السن ء والموقم + والدخل > والتعليم قد يتفاعلون لتوجيه 
سلوك الفرد الشرائى نحو وجهة معينة ء واختلاف الافراد فى هذه 
العوامل ولا شك اذن يؤدى الى اختلاف فى السلوك ۰ 


2 Psychographic Factors س العوامل النفسية والشخصية‎ Y 


ول هذاء: اتخنوعه الكثير من العزامل اهمها ها بل + 
(Kotler 1981 (‏ 
bai (i)‏ معيشه الاخراد وحياتهم ٠ LifeStyle‏ 
)~( الشت لشخصية e Personality‏ 
(ج) التافع التى برجوها المستهلك من السلعة او الخدمة 
Benefits sought‏ 
)>( معد لاات استخدام الملعة e Usage rate‏ 
)=( حاله الفرد کستخدم لسلمه e User status‏ 
2 درچه الولاء لعلامة ٠ Loyalty status iimo‏ 
(ز) مرحله الفرد الاستعدادية لتقيل السلعة آو الخدمه 
Readiness Stage‏ 


)7( حساسية o all‏ لبعض العوامل التسويقية عند الشراء 


Marketing Factors Sensitivity 


وینقسم الاغراد من حیت المیار الاول الی اولتك لذین 
یختلفون فى boi‏ معیشتهم من فترة لاخری Swingers‏ » وأولگك الذین 
یسمون الى تحقیق Sy‏ اجتماعی مرموق c Status-secker‏ وأولئك 
الذين ینتمون الى القطاع العرریض من الناس ۰ آما من حيث 
Se E‏ مات الويف من السفات: الخاصة Rea,‏ اند 


n - با‎ 5 = E y w. a: 4 ۰ ome 5 
Compulsive è الام‎ hoedi Geel, التى منقسم الاغر اد وفتا لها‎ 
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أو الاجتماعية Geegarious‏ » أو الشخصية التسلطه Authoritarian‏ 
او الشخصية الطموحه ٠ ambitious‏ أما من حيث المنافع التى يسعى 
الفرد الى الحصول عليها من السة أو الخدمة محل الترويج فقد 
تتمئل فى النافم الاقتصادية ء أو سهونة الاستخدام » أو تحقيق 
مركز اجتماعى مرموق من وراء استخدام السلعة أو الخدمة ٠‏ 

ولمل اهم العوامل النفسية والشخصية هی تقسيم السوق 
من dua‏ معدلات استخد ') السلعه ٠‏ وهنا يمكن تقسيم السوق 
الى أولئك الذین بشترون بکمیات صغيرة Light users‏ ¢ وأولئك 
الدين بشترون یکمیات متوسطة Medium users‏ ¢ وآخيرا أولكك الدين 
یشترون یکمیات كبيرة heavy users‏ ۰ 

كذلك يمكن تقسيم السوق وفقا Ual‏ الافراد کستخدمین 
للسنعة الى العدید من الانواع مثل الافراد الذين لا يستخدمون 
السلمة ¢Non-Tsers‏ أو تستخدم سايق للستمة هعون - Ex‏ أو ستخدم 
محتمل Potential users 4 Lu‏ أو مستخدم Adali‏ لاون هرد 
First time users‏ ء أو الافراد الذين يقومون بالشراء بصورة متكررة 
Regular users‏ @ 


كذلك فان درجة الولاء للسلعة يمكن ان تستخدم لتقسيم 
السوق الى قطاعات آهمها تقسیم انسوق الى قطاع الافراد الذين 
لا بوجد لديهم ولاء للسلءة محل الترويج 0 والقطاع sags gall‏ به 
افر اد یتمیزون بولاء متوسط نحو السلعة > وقطاع الافر اد ذوى 
الولاء القوی » واخيرا قطاع الافر اد ذوى الولاء الطلق absolute‏ 


أما من dla I! dua‏ التی يوجد بها الافراد من حيث مر احل 
الانتقال من عدم ipali‏ الى مرحلة cl stl‏ الفعلی فيمكن تقسیم 
السوق الى العديد القطاعات أيضا مثل قطاع الاغراد aall‏ لا تعلموں 


~ TW — 


بوجود السلمه على الاطلاق EUs » Unaware‏ الافراد والدين 
يعرفون بوجود السلعه aware‏ وقصا م الافراد الذين يعرفون كذير 
من المعلومات عن السلعه informed‏ ~- وفص ع الاغراد ذوى الاهتمام 
بالسئعة c Interested‏ وقطاع الافراد الذين يرغيون فى الحصول 
على السلحه Desirous‏ > وقطاع at ai‏ الذین ینوون القیام یالشر ۱ 


ومن حيث تقسیم السوق وفقا للموامل التسويقية ذات 
الحساسیه للفرد Gal‏ يقوم بانشراء يمكن تقسيم لسوق الى ذلك 
القضاع الذی wigs‏ بالجودة quality‏ > وذلك انقصاع المهتم آو لا 
وقبل شیء AT‏ بالسعر » وذلك Gall‏ يهتم بالخدمه الصاحبه تلمتتج 
Services‏ ء وذلك القطاع الذی cigs‏ بالاعلان ual, advertising‏ | ذلك 
ele gall ¢ wall‏ بوسائل تنشيط البيعات ۰ 


: تحديد أهداف الاعلان‎ : Lot 


الواقم أن هناك بعضا من الشاکل قد تواجه رجل التسويق 
عند تحديد آهداف الرسا!ة الاعلانية » وانتى تمد وسيلة من وسائل 
الاتصال بيدن الشركة وستهلکیها alasti ٠‏ الاتصال لايد وأن 
تحدد المحتوى الخاص ULL IL‏ الاعلانية ذاتها والتى Sale‏ ما يطلق 
Lals‏ اسم y‏ الجمله او ااجمل الشراكية Purchase Propositions‏ 


كذلك فان النتاکج اانهاکیه من وراء عملیه الاتصال لايد من 
تحدید ها بدقة + ویتطلب ELS‏ من الشركة القيام بالاتی 


١‏ س تحدید مسبق لوضم السوق Lilla‏ من حيث درجه معرفة 
اش ILS‏ مه ار الختجاء gas‏ السلعة e‏ الوا قفا السام : 


— TVA — 


+ تحديد درجة wall‏ المطنوب تحقيقها فى درجة العرفه . 
أو الاتجاه é‏ آو السلوكث ی 
pr‏ - تحديد الماییر الخاصة بالقياس لتایعه الشركة ek‏ 
تحفیتها لاهدافها ٠‏ 
لمستوى هذه الاهداف. ٠‏ وتحمثل هذه الاهد اف فى : 
١‏ الاهداف العامة للاعلان ٠‏ 
y‏ س الاهداف التشغيلية والتفصيلية للنشاط الاعلاتى ۰ 


وسوف نتناول هذه المحموعات الثالاثة من الااهد اف ti‏ ەن 
التفصيل فى السطور القليلة القادمة ۰ 
مك الاهدراف العامة للاعلان General Objectives of Advertising‏ 

تنما هذه الاهدا فالعامة للاعلان من ء العلاقة بين bisa‏ 
الاعلان وآهداف المنظمة بصفه dele‏ وحيث أن هدف منظمات الاعال 
هو زيادة مقدار مبیعاتها وزيادة آرباحها فان الاعلان یمکن أن 
(i)‏ تأتیر الأعلان على الدالب Effect of Advertising oa Dem ad‏ 

ose‏ ان $232( الاعلان الى تعظيم حجم الطلب على المنتجات 
او الخدمات المعلن عنها ۰ فهناك العديد من انواع الطلب التى 


TU m‏ سه 


وهى تمثل حالات الطلب الكامنة لدى الافراد والتى يعمل الاعلان 


ومن الوسائل التى يمكن نلشركة استخدامها نزيادة الايرادات 
الكلية من مبيعاتها ان تقوم برفع السعر لنتجاتها أو خدمتها ۰ وحتى 
يمكتها آن تحقق ذلك قان عليها أن تقنع المستهلك المحتمل بان 
النتج آو الخدمة تعطى للمستهلك قيمة اكير من السعر الدفوع 
فى سبیل الحصول عیها ٠‏ ويطبيعة الحال فان الشركة dalas‏ ان 
تن من الدورء الذهبیه للمنتج أو الخدمة التى تم رقم سعرها 
فى ذهن الستيلك من خلال استخدام الاعلان ٠‏ ۱ 


و الیدیل التاح للشرکه SaL j‏ ابر ادتها أن تحاول زیاده عدد 
الوحدات يدلا من رقع السعر ۰ والواقم ان هذا البدیل هو اليديل 
الاكثر شبوعا واستخدامأ يواسطة الشرکات ba GHEY Gaby ٠‏ 
دورا هاما قى زيادة حجم المسيعات ٠‏ فمن خلال النثاه الاعاان 
يمكن جذب عدد من الستهلکین الجدد والذين يقومون بشراء النتج 
العلن عته لاول مره ۰ 


ویتبغی هنا أن ندرك حقيقة اساسية وهی ان النتجات و الخدمات 
حخطلف غی days‏ حساسیتها واستجابة مبیماتها لاتشاط الاعلانی . 
فتحن لا نتوقم أن کل els‏ النتجات تستجیب بنفس القدر للزيادة 
فى النشاط الاعلاتی ۰ فهناك مجموعات من السلع والخدمات و التی 
تکون AS!‏ حساسية فی استجابة مبیماتها BL till‏ الاعلاقی من 
مجموعات سلعية وخدمية اخرى ۰ نالطلب على بعض اتواع السام 
أو الخدمات يمكن استثارته مطريقة اکثر فعالیه من خلال الاعلان» 
بینما هناك أنواعا اخری من السلم أو الخدمات التی يصعب lead‏ 
استثار 3 الطاب keb‏ عن طریق الاعلان وحده + 


ويطلق على استمداد' الطلب للاستجاية لتشاط الاعلان اسم 
مقهوم قايلية الطلب التمدد أو انتوسم Expansibility of Demand‏ 


ويمكن للاعلان ان یستثیر الطلب على ای منتج آو خدمه 
بثلاث طرق أساسية وهی : 


۱ س اقناع الستخدمین الحاليين للمنتج أو الخدمه بزیادد 
معد لات استهلاکهم ٠ ilat‏ ومن آشهر الامثله فى هذا الجال 
ما قامت به شركة کوداك فى محاولة الترکیز على من يستحدمور 
ویمتلکون کامیر ات للتصویر واقناعهم بانه من الضروری ان لا ینس 
القرد ملیء الکامیر! باغلام للتصویر بصورة مستمرة ۰ فشرکه 
كوداك من خلال هذه الحملة الاعلانية تحاول أن تقنم الاغر اد الذين 
یمتلکون كاميرات للتصوير بالقيام بمزید من التقاط الصور ومن 
ثم زيادة معدلات استخدامهم لافلام التصوير ۰ 


۲ — أن SD‏ الاعاان على تقدیم خدمات و استخدامات 
جديدة للمنتج ۰ ومن أشهر الامئلة فى هذا الصدد تركه آرم هامر 
Arm Hammer‏ لكريوتات الصودا ٠‏ فيعد ان قل ال.لب على Bale‏ 
الكربونات نتيجة توقف الاقراد عن اعداد الخبز والحلوى فى 
متازلهم بدات الشركة ترکز فى رسالتها الاعلانية على امكانية 
استخدام الكريونات فى المديد من الاستخدامات الاخری tte‏ 
تنظف الاستان » وکمعطر للهواء الجوی داخل الثلاحات اولتتظیقف 
السجاد والوکیت داخل النازل » أو كوسياة لاطناء الحريق e‏ 
وغیرها ٠‏ وقد آدت هذه الحملة الى زيادة الطلب بصورة کبيرة على 
النتج ۰ 

محاولة حذب مستخدمین جدد للمنتج ٠‏ فمثلا اتجهت معظم 
eats‏ الطيران العالمين الى مخاطبة اولك الافراد الذين لم يسيق 


= و‎ œ 


لهم استخدام خدمه الطيران من قبل وذلك بعد ان اتضخ لهذه 
الشركات ان sY 5a‏ يمثلون حوالى to‏ 7 دن الافراد البالعين ۰ 
ويلاحظ أن هذه الشركات تحاول ان تزيد من نطاق ورقعه السوق 


Effect of Advertising on profit (ب) تاثير الاعلان على الريخ‎ 


أن عملية زمادة GLA!‏ لا تكون مفيدة فى aa‏ ذاتها الا اذا 
ادت الى زبادة الربخ الذى يمكن لتشركة ان تحققه من وراء ريادة 
البیمات ۰ وعلی الرغم من آن هدف الریح قد. تضحی به الشركة 
فى الاجل القصبر وذلك La‏ وراء تحقیق آهداف آخری ‏ الا ان 
الریخ فى الستتبل يعد حجز الزاوية فى تخطیط وتفكير كل اداری 
يعمل فى منظمات الاعمال التی تمدف الى تحقیق الریح ۰ 


ويمكن للاعلان ان AS‏ على ريح الشرکات العننه يطريقتين 
أساسيتين وهما : 

Jia فان‎ Sali س انه اذا كان الاعلان بوّدی الى زمادة‎ ١ 
هذه الزيادة ولا شك توثر على تكلفة المنتج ۰ فزيادة البیمات يعنى‎ 
زمادة حجم الانتاج واستخدام الطاقة المتاحة استخداما اكثر فمالية‎ 
ويطبيعة‎ ٠ Saal gil مما يؤدى الى تخفیض فى تكلفة انتاج الوحدة‎ 
عملية تخفیخی تكلفة الانتاج الى زيادة الربح يشرط‎ Goh الحال‎ 
الا تكون الزيادة فى تكلفة الاعلان اكير من التخفيض الحقق فى‎ 
الانتاج ء‎ aks 


؟ ‏ يمكن للاعلان ان the‏ على تكاليف التسويق الاخری ٠‏ 
شمثلا يؤدى زيادة الانفاق على التشاط الاعلان واستخدام مخصصات 
الاعلان بصورة فعالة الى حجم أقل من GEY‏ على تشاط البیم 


— ۷۲ 2 


تكاليف التسويق مثل تكلفتى النقل والتخزین وذلك على مستوی 
الوحدة الواحدة ۰ 


؟ ‏ الاهداف التشغيلية والتفصيلية للاعلان 
Advertising specific Objectives‏ 


امتادها لنقاط dessins g ۰ oA YI‏ الحال ose‏ من الصعب يمكان 
ذكر آهم هذه الاهداف ۰ 


٠ ان بهدف الاعلان الى لخق مبیعات تصورة مباشره‎ Ses (i) 
هذا الهدف من خلال استخدام توعا من الاعلان اتحقیق‎ Gian, 
اند ومثل هذا الاعلان بحاول‎ - Order selling البيع من خلال الیرید‎ 
أن يقنع المستهلك بان يقوم بدفع ثمن السلعة او الخدمة المعلن‎ 
عنها فى صورة أقساط ترسل من خلال البرید : كما يتم أرسال‎ 
۰ السلمة ذاتها بواسطة البريد‎ 


(ب) قد بهدف GEN!‏ الى زيادة aac‏ الاغراد الذین یترددون 
تحقیق هذا الهدف اسم اعلان Retail Advertising pail‏ ویوّد ی 
البيعية e‏ كذلك قد رستخدم الاعلان Sà euas Y‏ 5 المستهاك ا احتمل 
عن السلمة قبل ola‏ رجل aadi‏ باتمام عملیه البیم ۰ 


5 


)>( قد بهدف الاعلان الى تقديم معض العر وض á alali‏ 
Special offers‏ و التی 353 الشركة للمستهلك غترة 5 33am duke‏ ۰ 


VY —‏ مه 


خمثلا قد پیدف الاعلان الى اخبار الستهلکین بتقديم النتج بسعر 
مخفض Baa diig‏ زمنيه محددة ٠‏ وقى مئل هذه lal!‏ فان الاعلان 


عادة ما يرتبط ينوع من Glos‏ تتشیط Shall‏ والتى تقدميا SS!‏ 
لزیاده ممبعاتها لفتر 2 محدده e‏ 


(د) قد يهدف الاعلان الى تقديم يعض النتجات او الخدمات 
الجديدة الى الستهلکین ۰ أو قد يهدف الى تقديم بعض الموديلات 


(e)‏ قد يهدف الاعلان الى خلق توعا من الارتباط بين عدد من 
النتجات التی تقدمها نفس الشركة ٠‏ ویکون الهدف هنا هو Jia‏ 
عملیه آلارتیاط فى ذعن المستهلك لحموعة من التتجات الخاصه 
٠ AS AIL‏ وعادة ما پستخدم هدا النو ع من الاعلان عتدمأ تستخدم 
الشركة علامة او اسم واحد لكل منتجاتها وأنتى يطلق عليها اسم 
علامة الاسرء Family Brand‏ . 


الانطیاعات السيكة عن المنتج او الخدمة والتى توجد نی ذهر 
الستهلك > ومحاولة خلق صورة ذهنية Asal‏ عن هذا المنتج ٠‏ 
فى الجتمم واللذین يؤثرون بدرجه كبيرة على قبول وانتضار 


المنتحات أو انخدمات الجديدة ۰ 


(ح) قد يكون المدف من وراء الاعلان زيادة درجسة معرقة 


الافر اد بالسلعة وذلك بنسبة محددة » وخلال فترة زمنية محددة ۰ 


)4( عد مهدف الاعادن الى خلت درجة عالية من Ii‏ و الاعت از 


VE —‏ ا 


بالمنتج لدى العاملين بالشركة + قعندما يرى العاملون SEL‏ 
منتجاتهم يعلن عنها فى المحلات او الجرائد العامة » أو على شائات 
yakl {‏ دون ققد $358 ذلك الى زمادة se!‏ از هم بالشرکه ومتتهاتها ۰ 

ی‌ی) قد يهدف الاعلان الى محاولة اقناع الوسطاء والمورعوى 
يشراء وتخزين كميات آكير من انسلمة محل الاعلان ۰ 

(ك) قد يهدف الاعلان الى التأثير على مراکز التمويل الاساسبه 
فى المجتمع من خلال التركيز فى الاعلان على أهمية السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها على المستوى القومى + ويؤدى ذلك بطبيعة Jail‏ 
الى تسهيل عملیه حصول ااأشركة على L gaill‏ المطلوب لاداء مهامها ٠‏ 

(J)‏ قد بهدف الاعلان الى خاق اتجاهات ايجابية نحو السلعة 
أو " ندمة العلن عنها فى ذهن الستهلك ٠‏ 
بالمتاقسسين ٠‏ 

(و) قد يهدف الاعلان الى خلق نوع من التسیز بين منتجات 
الشركة ومنتجات الشرکات آلنافسه لها فى الاسواق ٠‏ 

وما نود أن نوکد عليه مرة أخرى هنا أن تلك any!‏ اف eli‏ به 
لهذه الا هد اف ۰ 


۳ س آهداف الاعلان كوسيلة اتصال : 


The‏ مجموعه من کتاب الاعلان الذين يؤمئون بانه لیس من 
المرغوب فيه أن تقوم الشركة بتحديد أهداف الاعلان فى صوره 


— (Ve w 


زيادة فى الميعات ۰ ويرى أاصكات٠‏ هذا Ail‏ ان عدم تحصديد 
اهد اف الاعلان فى صورة مييعات محققه يعود الى سيبين اساسیین 
هما: ee‏ 

(۱) أن .مبيعات الشركة هى نتاج لكثير من العوامل بعضها 
تسويقى والاخرى غير تسويقية ۰ عالبیعات ولا شك تتائر بالمجهود 
التسويقى الذى تبذله الشركة والذى یظهر فى صورة الزیج . 
السویقی بها ٠‏ کذلك AS‏ على المديعات عوامل آخرى كثيرة تذرح 
عن نطاق الجهد التبويقى لشرخه مثل الحالة الاقتصادية العامة 
للمجتمع ء ودخول الاغراد » والقرارات اإحكومية » وغيرها ۰ ومن 
هنا يكون من الظلم أن نضع على عاتق الاعلان وحده أن يحقق 
الزيادة التى ترغيها الشركة فى مبيعاتها . TE‏ 


(ب) أن أثر الاعلان على المبيعات قد لا يتحقق يصورة فوریه 
ومباشرة ۰ فمن المعروف ان الاعلان قد يمتد آثره على المتبعات لعدد 
من السنوات ٠‏ ومن هنا فان الحملة الاعلانية الناجحة یمکن أن 
تؤدى الى زيادة المبيعات عبر عدد من السنوات ۰ UL,‏ فان قيايس 
البیعات الفورية الناشكة عن الحمنه الاعلانية فد لا يكون متیاس: 
صحيحا لتجاحها أو فشلها ء e‏ 


va! 


ونتيجة chal‏ ققد اتجه Cla,‏ الاعلان الى تحديد اهداف الاعلان 
فى صورة آهداف خاصة يعملية الاتصال بدلا من المبيعات ٠‏ وغى 
هذا الصدد غمن الممكن استخدام نموذج ADA‏ أو تموذج آلتأثیر 
التدریجی واللذان سيق التعرض نهما ف ی . الفضل. الثانى کاساس 
لتحدید آهداف الاعلان ٠‏ ومن آشهر النماذج Al‏ تستخدم فى 
sons‏ آهد اف الاعلان کوسیلة lest‏ نمودج DAGMAR‏ "وسود. 
نتوم بتقدیم هذا النموذ ج » تم نیین يعض الاقتر احات. التی قدمت 
لوضم هذا النموذ ج موضم التطبیق العملی ٠‏ 


- WV س‎ 


أستخدأم تموذج DAGMAR‏ 


ان نموذج DAGMAR‏ هو نمودج بهدف الى مساعدة رجل CACY‏ 
فى تحديد أهداف النشاط الاعلانى صورة تمكته من تياسه لدی 
تحقيقه لهذه الاهداف قیاسا كميا وعمليا e‏ ويقوم هذا النمود ح 
على فكرة اساسية و هی التى أخذ منها ايم النموذج ۰ و هد ه 
الفكرة abl.‏ شدیدد هی أن على المدير أن يضح آهد اف الاعلان 
يصورة تمكنه من قياس نتائج الاعلان Defining Advertising Goals‏ 

for Measured Advertising Results‏ + وقد قدم هذا النمو دج 
عام 5 (1961 Colley,‏ ) ویقوم هذا التموذج على عدد من 
امیا ها sists‏ 
ot fj eee y‏ قوختع آهد اف النشاط الاعلانی فى صورة 
؟ ‏ ان هدف الاعلان لايد وأن يكون محددا فى تحقيق dega‏ 
محدده ۰ ش 
۳ — أن یعتمد تحدید sal‏ اف الاعلان على مجموعصه سن 
4 — ان یکون الجمهور الستهدف للاعلان محددا تصدیدا 
واضحا ٠‏ 
ol o‏ يتم تحدید الفترة الزمنية اللازمة اتتفیذ آهسداف 
الاعلان + 


أن يتم وضع أهداف الاعلان فى صورة مكتوبة بقدر 
ae |‏ 


ww YYY س‎ 


وسوف تقوم بمتاقشت.ة عده الاسس uall‏ للنمودج فى 


السطور القادمة kd‏ 


(۱) نديد ؛هداف الا علان في صوره Jll‏ : 


لا شك وان النشاط الاعلان يهدف إنى القيام يعملية chet!‏ 
ہی الشركة وين الستهلکین ٠‏ ولعن ذلك يؤدى Gh‏ عدم توقام 
رجن التسويق لنتائج معينة لا يستطيم الاعلان وحده أن يحققها 
فمن المعقول ان نتوقع أن الاعلان ما هو الا وسيله اتصال مدغوعه 
الاچر تهدف الى خلق ادراك الافراد بوجود سلعة tenho!‏ مسیدف 
وتعطی مسومات عنها » وتساهم فى تنمیه اتجاهات الاغراد نحوعا e‏ 
والكيرا توفع T‏ سم ند مکی gracile‏ سوه رین سا 
بين الاعلان والییمات لان الاعلان ما قلنا,سایقا بحقی اهدافه 
فى الاجل الطویل ولیس فى الاجل التصیر ۰ ومن هنا فانه من 
الهم أن تفکر فى الاعلان على al‏ و احدا من أدوات الاتصسال 
التسویتقی وون هذه الادم ات هی الاجزاء صغيرا فى الجیودات 
التسویقیه الاخری للشركة ٠‏ وطيقا لنموذج DAGMAR‏ فان حداف 
الاعلان الخاصه بالاتمال تستند على واد من نماذج الاتصال 
والتی سبق عرضها التعليق al!‏ والثالث ١ ٠‏ 


(ب) وجود مهمة محددة للاعلان Specific Task‏ : 


ان هدف الاعلان gall,‏ ياخذ شکل اهداف aY Glas‏ وان 
يكون محددا تحديدا قاطعا ٠‏ ومن هنا قلايد وان يكون iaei‏ 


bane‏ بصور» تسهل س عمليه قباس مدى تحقيقه ۰ ویسی ذلك 


a It $ 5‏ 
of.‏ اتی دی عم z‏ 2 5 
5 چ 2 ماهد š s‏ سمخ ری x‏ غه ری ككرهاد ص دیک 
چا 
osa‏ ۱ 
Ae È sæ ew‏ ام at A‏ يسمي كد 58 مک te‏ تطح send le!‏ 


~ YVA — 


الصور ه لاد هن .4 Image‏ عن gmi‏ والتى فر عب oal!‏ فى مقلهذ 
الى الستهلك ٠‏ كذلك لايد من تحدید وتوصییف الاجراءات التی پم 
استخدامها فى dulas‏ قياس متاكج JAY!‏ » هذه الأجراءات بطبيعةه 


۰ URES 


(ج) الاعتماد على مجمم عة بیانات أولية عن السوق Benchmark‏ : 
أن العامل الاساس فى تحدید أهداف الاعللن فى ؛ختیار 
نوع الحملة الاعلانية اللازمة انحقیق هذه الاهداف هو ضرورة 
وجود نقطه سيدا منها انفرد ٠‏ عذه النقطه تعير عن الوضم wie‏ 
الموجود فى السوق والذى ترغب الشركة فى تحسيبه أو تطویره ٠‏ 
فمن الخطا كل انخطا آن بيدا مدير الاعلان يافتراضات عن السوق ۰ 
فمثلا اذأ أنفقت الشركة مواردها الاعلانية على زبادة عد الاغراد 

لین عدون بوچود اللعة بينما فى الحقيقة ان سبه الافراد 
الذين يعلمون عن وجود السلعة عالية»فان ذلك يمثل اهدارا للموارد ٠‏ 
فيدون هذه المعلومات لا يمكن أن بحدد مدير الاعلان نقطة البداية 
لاهداف الاعلان ۰ کذلك تساعد البیانات dalali‏ عن السوق هی 
تحديد أنسب الطرق للوصول ای تحقدق اهداف الاعلان ۰ فمثلا 
يكون من aall‏ ان تعرف ما اذا كانت الصورة الذهنیه الحالية عن 
انتج تحتاج الى تدعيمها أو تغییرها » او تحسينها » أو نشرها 
بدن مختلف الافراد + كذلك تعد ال يانات الاولية عن السوق خرورية 
اذا كانت الشركة ترغب فى قياس نتائج الاعلان ٠‏ 


(د) وجود قطاع سوقى مستهدف The Target‏ : 


1 
a i}! 


ان الجمهور الذى تهد ف الشركة الى الاتصال مه من a‏ 


ل ۷۹ — 


الاعلانی لايد وان یکون محددا تحدیدا دقیقا o‏ قالسوال الذى 
رواجهة مدير الاعلان هنا هو لمن يوجه نشاط الاتصال الاعلانی E‏ 
لهذا السعوّال » alasti‏ الاعلان تتطلب عملیه تقسیم فرعية داخل 
کل قطاع سوقی تحدده الشركة کقطاع مستهدف افشاطها التسویقی 
قلو كانت الشركة تهدف الى تسویق منتجاتها او خدماتها الی ‏ 
المستهلكية الذین هم ما بين سن gso — rto‏ » والذين يتتمون الى 
الطبقة الاجتماعیه الوسطی c‏ فان هذا القطاع یمکن تقسیمه مرة 
آخری الى عدة قطاعات تقيد فى تحدید آهداف 'لاعلان ۰ فمثلا 
يمكن تقسيم هذا القطاع السوقى الى : 


س الافراد الذين لا يعلمون عن وجود السلعة او الخدمة ٠‏ 
۲ س الافراد Qual‏ معلمن عن وجود السلمه ولكن لا يعرفون 
عنها أو عن خصائصها کثیر! من العلومات ٠‏ ۱ 


۳ س الافراد اللذین یعرفون عن السنعه ولکنهم لم يكوذو' 
انچاها Lola!‏ تحوها ۰ 

£§ — او لك الاغر اد الذين يحملون أتجاها Lalal‏ نحو السدعة 
ولکتهم لم يقوموا بتجربتها تجربة فعلية ٠‏ 

ه ‏ واخيرا آولثك الافراد انذين يحملون اتجاها ايجابيا نحو 
السلعة وقاموا باستخدامها ٠‏ 


للقطاع السوقى المستهدف من قبل الشركة ۰ ولكن WEAN‏ الاساسی 


IA’ —‏ ا 


al!‏ 5 بواجه مدير الاعلان هنا هو من الذین سوف یکونون هدفا 
Lubla‏ الاعلانى من هذه المجموعات ؟ ولا شك أن اختيار واحد' 
أو عضا من هذه الجنوعات موف نؤثر تأثیرا مباشر! على الرساله 
الاعلانية التى سوف تستخدم ٠‏ 


زه) تحديد الفترة الزمنيه لتحقیق الاهداف Time Period‏ : 


ان أى هدف اعلانی لايد ol,‏ یتضمن تحديد الفترة الزمنیه 
cst!‏ لايد من انجازه خلالها o‏ فمثلا لايد Si ols‏ ان هدف النشاط 
الاعلانى هو زيادة سيه معرقة الافراد بو جود السلعة بمتد ار Ne‏ 
حاص الشهور الستة القادمة + وتحدید sali‏ الزمنية تساعد الاغر اد 
المقاكمين على التنقيذ فى تحديد مقدار الجیود الانزم Jaa ala,‏ 
الاهداف فى المدة المحددة ۰ وتوقف الفترة الزمنية على عدد من 
المتغيرات أهمها بطبيعة الحال نوع الهدف المطلوب تحقیق-» ٠‏ 
والفترة الخاصة بتخطيط النشاط الاعلانى Jah‏ الشركة او الذی 
adha‏ وکالات الاعلان ۰ 


: Written أن تكون الاهداف الاعلانية مكنوية‎ (s) 


aY‏ وان تكون الاهداف الاعلاتية clias‏ 5 مکتربه + وماعد 
دنك على الاقادل من احتمالات سوء الفهم » که: يمكن تقييم ما أذا 
كان الهدف الاعلانی قد راعى القواعد الخاصة بالاهداف التى حددها 
نموذج DAGMAR‏ آم لم براعيها ٠‏ 


: DAGMAR Tigo نقدیمم‎ 


عنى الرغم من أن DAGMAR masei‏ يقدم GI‏ ضارا TAE‏ 


E: و‎ ah 5 i Seah yi Apel -d $ 2 دع‎ os 
لحم يتدم [: ألم محمد نمم‎ 4S we آهد اف اب‎ scant P سد مدال‎ 
3 5 = > : 


~ TAY ادل‎ 


أو اقتراحات عن كيفية وضع هذا النمودج موضع التطبيق العملى ٠‏ 
وفى الفترة التى اعقبت ظبور هذا النموذج قدمت العديد من 
المحاولات. والتى تيدف الى تطوير النموذج الى نموذجا يمكن 
استخدامه فى Slat!‏ العملية o‏ ومن آشهر هذه الحاولات مدهل 
و« c «eM‏ وقاکمه مهام التر ویج 5 


The 6 M Approach : «M> Tain 


يتوم هذا المدخل على فكرة توقير معلومات وييانات عن السوق 
بصورة منتظمة لرجل التسویت والتى تساعده على تحديد أهدافه 
الاعلانية ۰ وقد أطلق عى taa‏ الدخل هذه التسمیه نظرا GY‏ يدور 
حول مجالات سته للتحليل كلها تیدا يحرف aM»‏ هذه الجالات 
السته حى المنتج Merchandise‏ والاسواق Markets‏ > والدو افع 
Motives‏ » و الرساگل Message‏ » والوماكل Media‏ . والقیاهی 


. Measurements 


والمجال Jay!‏ وهو السلعه او الخدمة Merchandise‏ ىشىتمل على 
القیام بتقییم جوانب انقرء والضعف فى منتج الشركة ۰ ذلك 
تحدید ما هی call!‏ ألتى يمكن ان مقدمها المنتج الم تهلك و کف 
تخظف او تتشابه هذه النافع مع التافم الخاصه اسسلع النافسین 
abl‏ 4 وهل AS aa‏ من هذه التاق ما 2 كن اعتبار a‏ مر فر ید 5 
ينغرد بها النتج ويمكن استخدامها کاساس لسياسة تمييز النتج ؟ 


اما المجال الثانى هو الاسواق Markets‏ فهو بتضمن Moles‏ 
وتوصينا war uU‏ مستهنکین Casall‏ الى عة و انضا coll‏ 3 هلکین ۱ ar‏ لحتملين: 
وکذلاء للوسطاء 'لذين یقومرن ببيع انملعة ٠‏ كذلك تحديد ما هی 
ar‏ 


VAY —‏ —= 
سوقية والتى عرضنا لها فى بداية هذا daill‏ ۰ كذنك 
لايد من تحديد عادات الشراء والزثرات التى تؤثر على عمیه 
el til‏ داخل السوق السنهدف آما من dua‏ الوسطاء خلايد من 
تحديد مدى تأثير الاعانن عليهم وعلی آد اگم الخاص بالنتج ٠‏ 
فلا مك وأن الاعلان الذى تقدمه الشركة بساعد الوسطاء على shal‏ 
الكثير من مهامهم البيعية ٠‏ 

وبتضمن المجال الثالث وهو مجال الدوافع Motives‏ تحديد لادا 
يتوم الافراد يشراء انتج ؟ وما هى الدوافع العقلبة ( الرشيدة ) 
أو الدوافع العاطفية ( الغير رشيدة ) التى تؤثر على قرار المستهنك 
بشراء السلعة ؟ وما هو نظام الاستهلاك والذى تضمنه النتسج 
أو الخدمة محل الترویج ؟ وما هو هدف هذا النظام Srey!‏ ؟ 
والواقع ان فكرء نظم الاستهاذك Consunption Systems‏ بساءد كثيرا 
اء عملية الشراء التى يقومون بها Boye‏ ) 
and levy, 1963 )‏ + فهذه الفكرة تساعد على فهم ان نفس المنتج 
قد دش ری بواسطة القرد لاغراض مختلفه ٠‏ من ثم فان هن 
دواقع مختلفة وراء US‏ موقف استهلاکی ۰ فمثلا دوافع شراء ChE‏ 
يغرض الاستخدام العائلی أو يغرض ilil‏ حقاه عبد ميلاد أو 
غيرها من الحفالات ٠‏ 

ويرتيط المجال الخامس وهو الرسائل Mestages‏ بتحديد نوع 
الدعوى الاعلانية التى يمكن استخدامها والتى يمكن أن تؤثر على 
المستهلك المستهدف ٠‏ وتحديد نوع الدعاوی الاعلانية التی تم 
استخدامها اما بواسطة الشركة او بواسطة منافسيها ٠‏ فمن المفيد 
ان تقوم الشركة بخلق فكرة ودعوی اعلانية جديدة ومختلفة عن 
تلك التىتستخدم يواسطة المنافسين Voge‏ ینصرف ذهن alil!‏ أو 
القارىء او السامع للدعوى الى النافسین تظرا 'تشابه الدعوى٠‏ 
فا تخد ام دعوى مثابة لتلك التى يستخدمها النافس 5د تفيد 
المنافس يصورة غير مباشرة ٠‏ 


على فهم دوافم الافراد J3‏ 


سا TAT‏ بت 


اما عن Media Sli sll‏ فدلك يشير الى دراسه الوسائل 
الاعلانیه التاحة 6 وخصائص هده الوساگل » وعلاقة هذه الوسائل 
Maii‏ ع السوقی الستهدف 6 وبطییعه ابرساله الاعلانیه الستخدمه 
Lol‏ ااقیاس Measurement‏ فهر یش ر الى وسائل قياس مدی تحقيق 
اش كة لاهدافها » وکذلك طرق جمم البیانات التی تسنخدم مى اعدا 
وتحدید آهداف الاعلان ۰ 


Ohecklist of Promotion Tasks یج‎ ag pill ند استخدام قائمة مهام‎ 


أن أحد الم أخل التى قدمت بغرض تحويل نموذج DAGMAR‏ 
وستخدم هذه القاكمة فى تحديد الاهمية النسبية لكل مهمة ترويجية 
~o ۷۷‏ 


و فقا للموقف الخاص فكل منتج فى الاسواق ۰ وتثذ دل هده :نادمه 
ما بلی > 
(f)‏ المستهلك النهاتی : 

١‏ س الى أى مدی یهدف الاعلان الى تحقیق مبیعات فورية 
ومباشرة ؟ 
المراحل حتی يصن الى مرحله البیم ) ۰ 


(ب) انهاء عمنیه البيع لافراد تم اقناعهم بالشراء من خلال 


a 


۰ AT ates fa hs 


ژد تد سيار الان اد stiil‏ مالشر et‏ ۰ 


"AL a‏ سه 


(a)‏ ان يرتيط الاعلان بيعص الناسیات التی بسمی عيه تسر 
الاعياد والواسم ۰۰ الخ ) ٠‏ 
(و) محاولة دفع الشراء padi‏ مخطط Als‏ التاجر ۰ 


۲ س هل يهدف الاعلان الى محاونه تقريب المستهلك الى مرحنه 
(ب) gla‏ صورة ذهنية او تفضيل للسلعة فى ذهن المستهلك ٠‏ 
gla (a)‏ اتجاعات موجيه نحو المنافم و اللامح المميزة للسنعه. 
(ه) تصحيخ يعض الانطباعات الخاطئه عن النتج » أو يعض 
المعلومات الخاطكة حول المنتج ٠‏ 


الكافة اة .+ 


(ب) رجال البيع : 
۳ س كيف مساعد الاعلان رجال البیم داخل الشركة ؟ 


)1( یساعد رجد البیع فى التعامل مع عملاء جدد ۰ 


:عد حا aos taxes { 4 i \ mall‏ 
(ب) یب عد رجال البيع عى حصولهم على اوامر شراء مكميا 
كبيرة س تجار الجمله والتجرئة + 
{ 


)>( بساعد رح an!‏ فى الخصون عي fated‏ وان < 


- 
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ع هل يهدف الاعلان الى تدعيم مركز الشركة فى السوق ؟ 

(î)‏ القيام ميتاء درجة dlle‏ من الثقه فی الشر که و منتجاتها 
والتى يظهر عائدها فى Jayi‏ الطويل ٠‏ 

(ب) «lo‏ هيكل طلب على منتجات الشركة والتی لا تضام 

)>( وضم العلن فى موقف تمکنه من اختیار cling‏ افضل منافذ 
التوزیم gäll‏ : 

)>( خلق سمعه جيدة للشركة 5 تمکنها من تقديم سلم جديدة 
فى المستقبل ٠‏ 

GIA (a)‏ درجة عالية من تمييز النتج وقبوله بما يمكن الشركة 
من فتخ alt‏ جديدة فى المستقيل ٠‏ 
آنواع الاعلان > 

هناك العدید من التقسدمات التى يمكن استخدامها اتصنیف 
الاعانن الی آنواع مختلفه والواقع أن نوع الاعلان يؤدى الى 
وسماته الحدد ه ۰ ومن أهم هذه التقسیمات ما يلى 5 


۳ للجمهور الستهدف من الاعلان‎ tig الاعلان‎ pii 3 لا‎ of 


المستهلك الذی بوجه اليه » فهناك الاعلانات انتی توجه الى المستهلك 
اننهاکی و اعلانات الاعمال ٠‏ 


VAL —‏ سس 


: الاعلان الموجه الى المستهلك النهائى‎ (i) 
وتشمل هذه المجموعة كل من الاعلان القومى » وأعسلان‎ 
التجزئة » والاعلان المحلى » والاعلان التعاونى ۰ وسوف نحاول‎ 
توضيح ما هو المقصود بكل نوع من هذه:الانواع چ ش‎ 
: National Advertising الاعلان آلقرمی‎ ١ 
عندما يقرر النتج للسلعة ان یبیم سلعته ياستخدام علامته‎ 
التجارب4 ( وليس باستخدام علامة الموزع ) » فانه يرغب قى‎ 
استماله طلب الستهلکین الحتملین على هذه السلمة » ومن ااوسائل‎ 
التی يمكن للمنتج ان بستخدمها لتحقیق هذا الهدف هو ان یتوم‎ 
ویمکن تعریف الاعلان‎ ٠ پالاعلئن عن علامته على الستوی القومی‎ 
القومی على انه « أى اعلان يتم بواسطة منتج یقوم بانتاج سلعة‎ 
الحنما‎ cyst! وذلك بغرض اقتناع‎ Steet موجهة الى الستمك!‎ 
التی سوف تمود عليه من وراء شراء و استخدام‎ pall, مالز ایا‎ 
ويمكن اثقول يانه الاعلان الذی‎ ) Wrightet. al., 1977 (» هذه السلعه‎ 
القیام به النتج‌ولیس الوز عولذلك فهو یغطی‌آسواق وأسعقیل‎ Oe 
استخدام مثل‎ Ula د ل "الامر الى تفطية الدولة: يأكملها فى‎ 
هذا الاعلان .۰ .غالاعلانات "التی يتم عرضها فى التليغزيون الصری‎ 
وتذاع على القناة الاولق عندما يقذمها متنج السلعه قاتها تعد‎ 
تصل هذه القناة الى غالبية المتاطق الجغرافية‎ dua اعلانا قوميا‎ 
عندما يكون لدى المنتج‎ GHEY! فى مصر ۰ ويستخدم :هذا النوع من‎ 
سلعة ما تحمل علامة أو اسما تجاریا يمكن بيعها على المستوى‎ 
الخو + لذلك قد یکون من الافضل تدم هذا النوع من الاعلان‎ 
عندما يكون المنتج مستقرا ومعروفا فى الاسواق » ولكن لا يتح ب‎ 


æ TAY — 


dale‏ یاستحدام هدا الاعلان ene‏ يكون gill‏ چنید؛ ويقدم 
للاسواق لاو مرة ۰ فالامر العادی ان یقدم للنتج الجدید الى 
مناطن Sagina‏ وذنك بغرض اخدبار رد فعل المستهنك افحتمل تجاهه 
ونی هذه الفتر د y‏ يكون أقتصادیا أن تقوم الشركة بالاعلان عن 
الشرکه توزیعا محدودا على مناطق جغراقية محددة y ali‏ ينصح 
للموارد + 


: Retail Advertising س إعلان التجزئة‎ T 


عادة ما تكون الرسساله الرئیسیه فى الاعلان القومى هو 
« اشتری علامتنا » » ولکن النتج الدی یقوم بالاعلان لا یهتم کثیر ا 
من آين سیتم الشراء مواسطه الستهلك ۰ آما فى حاله استخدام 
اعلان التجز که غان هدف المعلن يختلف حيث أن الرمالة sus sil‏ 4 
تكون « اشتری العلامه ص من محلاتنا » ٠‏ فى اعلان التجركة 
لا يكون على الملامة التجارية التی یقوم آنفرد lest te‏ ولکن الاهم 
للمعلن الذی یستخدم هذا الاعلان هر این یقوم الفرد بعملية 
الشراء + تماعارن التجز که ادن هو ذلك الاعلان الذ ی بهدف الى جذب 
المتهلك لشراء من محل ane‏ بصرف النظر عن العلامة التجارية 
التى يشتريها . 


ولا يتبغى أن تفهم أن كل اعلاتات التجزئة تقرم يتقديم 
عخاملت تجارية يتم الاعلان عنها او توزيعها على المستوى ألقوى ٠‏ 
غتجار e‏ يمن أن يقوموا بالاعلان عن بمخن المسلع التى 
Y‏ تعمل علامه قحاريه للمنتج ولكنها تحمل علامة الموزع والتى 


EE ae 11 “oat 
woke la وعادة‎ ۶ Private Label انخاصه‎ seta’ سصی تسه اسم‎ 
رمم‎ 


— VAA — 


ata‏ التجزئة بالاعلان عن كل من العلامات التجارية الخاصة بالنتج 
والتى توزع على نطاق قومى وتاك لسنع التى تحمل ا 
الخاصة فى نفس الوقت ٠‏ وعندما يكون حجم متاجر التجزئة كبيرا 
وتنتشر على المستوى اأقومی فان هذه العلامة الخاصه بهم تصبح 
علامة قومية National Brand‏ ولكنها لا تباع الا فى متاجرهم ولا 
els‏ فى متاجر اخرى ٠‏ 


ويمكن القول بان الاعلان القومى يخطفا عن اعلان التجزئة 
فى أريعة جوائب اساسية وهی : 


Satin ()‏ السوق 'لتى بفحندها كل منهما : قيصقة عامة 
يعمل تجار التجزئة قى سوق یتسم بصعر الحجم من “Gate Lua‏ 
الجغرافية وذلك بالمقارنة بالمنتج الذى يعلن على المستوى القومی + 


(ب) العلامة مع الستهلك : فحيث ان الموزع يعمل فى سوق 
تكسم يصغر الحجم فانه يكون اکثر قربا من المستهلك ونذلك فان 
رسالته الاعلاتية تكون اکثر اتسأقا وتوافقا مع تفضيلات » ورغدات 
وعادات ااستهلك عن تلك الرسالة التى یقدمها العلن القومی ٠‏ 


)>( الاستجابة المتوقعة : غالوز ع حیتما يقوم بالاعلان غانه 
یتوقم استجابه مباشرة وفورية من قبل الستهلکین فى منطقته ٠‏ 
الستهلکین والتی یتوقم ان تحدث فى الاجل الطویل ٠‏ 

(د) الترکیز عای السعر فى الاعلان : عندما يقوم "لور ع 


بالاعلان فانه sale‏ ما يقوم مالتركيز على الجو انب السعرية فى 
أعلاناته + lef‏ المملن القومی asta‏ لا دقوم oul‏ كر على هذه at salt‏ 


= TAY — 


Sale‏ حبث ان الامسمار يمكن أن تختلف من منطقة الى اخرى داخل 


: Lacal Advertising الاعلان الحلی‎ - ۳ 


ان مصطلخ اعلان التجزئة Sate‏ ما يستخدم للاشارة الى تلك 
الاعلانات التى تقوم بها متاجر Gi lol jaul‏ متطقة جغرافية 
معينة أو على المستوى القومى ۰ ولكن عندما نقوم يفحص الاعلانات 
التى تنشر قى ULL,‏ الاعلان الحلية نجد ان كثيرا من منظمات ‏ 
وشرکات الاعمال ‏ غير متاجر التجزئة ‏ تقوم باستخدام هذه 
الوسائل للاعلان عن تشاطها ٠‏ حذ مثلا تلك الاعلانات التی يستخدم 
فيها ونائل اعلان محلية والتى تقوم بها بعض البتوك للاعلان 
عن تشاطها والخدمات التى تقدمها » آو الاعلانات التى تقوم بها 


محلات قص الشعر > أو meas‏ الخاصه يمحلات التجفیف 
والتنظيف للملايس Dry cleaners‏ + ان مثل هذه الاعلانات تقرح 


عن نطاق تعريف اعلاتات التجز کة ‏ ا E‏ 
التى يقوم يها تجار التجزئة ٠‏ ومن هنا يفضل أن يطلق على هذه 
الاعلانات اسم الاعلاتات المحلية ( 1977 Warmer et. al,‏ ) والواقم 
ان هذا النوع من الاعلانات يحتوى على بعض خصائص اعلاتانت. 
> س الاعلان التعاونى Cooperative Advertising‏ 

هناك بعض النتجين الذين يكون لهم اهتماما كبيرا بالجهود 
الاعلاتى الذى يقوم به الموزعون الذين يقومون بتوزيع منتجاتهم 


وبصفة خاصة عندما يكون هؤلاء النتجون يقومون بتوزيع منتجات 


- TAs m 


أن يواجه المستهلكمشكلة فى معرنة التاجر التى هن خلالها يتم 
تقديم ang‏ النتجات العلن عنها ٠‏ ومن أفضل الطرق التى يمكر 
استخدامها لتعريف المسسهلك بمناقذ توزيع التلعة استخدام اسم 
الموزع فى الاعلان الذى يقوم به المنتج والتى يطلق عليها اسم 
الاعلان السعاونی + 

والاعلان التعاونی د ۰و للمستهلك على أنه اعلان تجزگه قام به 
aal‏ متاجر التوزيع فى منطقته » ولکن النتج العلن عنه هو منتجا 
ذو علامه معروفة ویتم توزیعه على الستوی القومی ٠‏ وفی هذه 
الحاله فان النتج est‏ متزويد متاجر التجزكة بادوات ومهمات 
الاعلان والتی تستخدم فى اعداد الاعلان النیاتی ٠‏ وبهذه الطریقه 
فان النتج يضمن ان الوز ع سوف یقوم بالاعلان عن النتج باستخدام 
الرسالة الاعلانية التی برغب فیها + آما من حدث تکلفه وسیله الاعلان 
فانه عادة ما يتم تقسیمها بين کل من النتج والوزع ٠‏ 


(ب) اعلان الاعمال Business Advertising‏ 


تتركر المجموعة الاولى من الاعلانات حول تلك السلع التی 
يتم انتاجها وبيعها الى المستهلك النهائی c‏ ولكن مطبيعة الحال 
هناك مجموعة اخرى من السلم التى تنتج وتباع المتسترى الصناعى 
وللوسطاء + وعندما یقوم منتج النتجات delal‏ بالاعلان فان 
هذا الاعلان قد يطلق عليه اسم الاعلان الصناعى industrial‏ 
Advertising‏ ¢« أو اسم الاعلان الهنی Vocational Advertising‏ 
أو اعلان الاعمال Business Advertising‏ ويشمل اعلان الاعمال على 
من انواع الاعلان اهمها الاعلان التجاری ‏ والاعلان الصناعى e‏ 
والاعلان الزراعى ¢ والاعلان آلهتی ٠‏ وسوف نقوم يعرض هذه 
الانواع فى السطور القادمة ٠‏ 


TAS —‏ سه 


: Trade Advertising الاعلان التجارى‎ (١ 


يقوم المنتجون بالاعلان عن منتجاتهم وذلك بفرض اقناع 
تجار التجزكة بشراء وتخزين كمية كبيرة من هذه المنتجات ویطلق 
على هذا الاعلان اسم الاعلان التجارى ٠‏ فالاعلان التجارى اذن 
هو ذلك الاعلان الموجهة من النتج الى تجار التجُزئة يغرض شراء 
كمية أكبر من النتجات ghal)‏ عتها duas ٠‏ ان مساحة التخزين 
والاموال اللازمة للاستثمار فى هذا الخزون تكون محدودة: لدى 
تجار التجزئة فانهم يحتاجون الى مزيد من الاقناع بشراء المنتح 
وتخزينه ٠‏ وبطبيعة الحال يكون الدور الاخبر للبيع الشخص فى 
القيام بهذه المهمة ولكن الاعلان التجارى يعمل على التمهيد لهمه 
رجال البيع ٠‏ 


الاعلانات هی الاعلان باابرید الباشر او يعض الكتبيات المنشورة 
التی ترسل مباشرة الى تجار التجزكة ٠‏ 


كذلك یمکن ان يوجه الاعلان التجارى الى المنظمات والشركات 
التى تقوم بتقديم الخدمات » كما يمكن توجيهه 'لى تجار الجملة 


: Industrial Advertising الاعلان الصناعی‎ . ۲ 


يملل هذا الاعلان ذلك الذی تقوم به الشرکات النتچه للمنتجات 
الصناعية مثل منتجی الالات » أو الادوات والمعدات » أو منتجی 
الواد الاولية » آو منتجی الاجزاء النصف مصنمة » أو الاجزاء 
التامة السنم » أو مهمات التشفیل ۰ وترغب الشرکات النتجة لهذه 
الاشیاء فى أن تری منتجاتها ela‏ لنتجین اخرین مباشرة بحیث 
یحخیهم ذلك من التقکیر قى تنمیه و ادارة بعض تجار التجزئه کوسیط 


— VAT — 


بينهما + ويطبيعة الحال يكون البيع الشخص اكثر اهمية فى بين 
مثل هذه التتجات عنها فى حالة النتجات التى تباع للمستهك 
النهاتی « lel‏ الاعلان ali‏ يستخدم ee‏ مساعدة رحال البیم 
في أداء مهمتهم البيعية وآیضا ac oll‏ خی انهاء عملیات البیعیه» 
وفى تحسين وزيادةفتعالية المبيغات ۰ ويحاول الاعسلان الصناعى 
التركيز على النافم التى يمكن للمشترى للسلمة الحصول عليها من 
جراء شراء السلم العلن عنها ٠‏ وعادة ما تكون النقط الترویجنه 
أو الييعية والتى يركز لبها هذا الاعلان هی الجودة » والخدمة e‏ 
والتانه او درجة التحمل > والاقتصاد ۰ 
۳ _ الاعلان الزراعی Farm Advertising‏ : 

لقد ظهر هذا النوع من الاعلان نتيجة وجود يعض وسال 
الاعلان المتخصصة والتی توجه الى الزارعین ٠‏ ویهدف هذا النوع 
من الاعلان الى مخاطبة قطاع الزراعبین وتعريفهم بالنافع التی 
تعود علیهم من جراء استخد ام بعض الخصیات للترية » أو استخدام 
بعض الحبوب التی یمکن زراعتها » أو حتی يعض الاعلان التی یمکن 
استخدامها الى زيادة منتجات الالبان و اللحم من القطیم الحیوانی 
الذین یقومون بتربیته Bale ge‏ ما یکون الترکیز فى الرسالة الاعلانية 
الوجهه الى قطاع الزارعین على عنصر الريخ الذی یمکن تحقیقه 
من وراء استخدام النتج المعلن Ge‏ ۰ والواقم ان هذا التوع من 
الاعلان لا بیددها فى ااسوق الصر ی لعدم وجود وسائل اعلان 
متخصصة توجه الى الزارعین » بل يمكن التول بان هذه النوع 
لایز ال la gaas‏ حتی فى سوق الولایات المتحدة الامريكية ۰ 
٤‏ الاعاثن المهنى او Professional Advertising coh all‏ : 


أن اصحاب الهن الحرة امتال الاطیاء او الحامین » آو اطباء 


TAT‏ منت 


الاسنان » أو مهندس الديكور المعمارى وغيرهم لم يكن يسمح لهم 
بالاعلان عن‌خدماتهم لجذب عملاعیقو مون‌بالتمامل( 1977 Wright et. al.‏ ) 
ولكن فى a sill‏ الاخيرة سمح لمثل هوّلاء الهنیدن بالقیام بالاعاار 
عن خدماتهم ٠‏ غعلى سبیل المثال يمكن لهؤلاء الافراد أن یقومو: 
بالاعلان عن فت عيادة او مكتب للخدمات القانونیه » أو عن اتضمام 
أو خروج aal‏ الشركاء ٠٠‏ الخ ۰ 


و الو اقع أن الاعلان المهنى أو الحرفى يشبه الى حد كبير 
الاعلان التجاری مع اختلاف واحد آنهم لا یقومون ببیم منتجا معین 
ولکنهم یقومون بتقدیم gail‏ بشراء منتجات معينة ٠‏ فالطبیب 
مثلا یقوم بتعیین دواء معين للمریض والذی یقوم بشراثه » وطبیب 
الاسنان قد ينصخ الریض بشراء مارکه معینه من معجون الاستان » 
ومهندس الدیکور العماری قد ينصح عميله بشراء نوع معين من 
i‏ تلع ار abit‏ ل alee‏ قو fines: Vets‏ ال 
وحيث أن هؤلاء المهنبين يقومون يتزكية يعض الارکات والعلامات 
من المنتجات الى عملائهم فان الشركات النتجة لهذه العلامات 
لابد oly‏ تقوم بالاعلان عن منتجاتها لهؤلاء المهنيين ٠‏ والواقع 
أن الاعلان وحده فى هذا الجال لا يعد فعالا ولكن لايد وان یصاحب 
هذا الاعلان نشاطا مكثف لرجال البيع والذين يقومون بزيارة هؤلاء 
الهتیین والتحدث معهم حول منافم المنتج واعطائهم عينات من هذا 
المنتج ٠‏ وحيث ان dill Gate‏ يضمن نجاحه واستمراره من 
خلال الحصول على رضاء عملائه وليس من بيع منتج او علامة 
gli iima‏ من مصلحته ان يعرف داكما Gaal‏ الاكتشافات 
و التطورات التى تحدث قى مجال عمله ٠‏ وهنا تصبخ ash ali‏ 
والمجلات الوجهه الى هؤلاء آلهنیین » والاعلانات التی بداخلها ذات 
آهمیه كبرى لاصحاب الهن ۰ 


ass as. 


: تقسيم الاعلان وفد' [نهدف من الاعادن‎ : Lat 


وفقا للهدف من التضاط الاعلانى ممكن تصنيفت Aey!‏ 


+ الاعلان الاولى‎ ١ 

۰ ples الاعلان‎ + 

۳ _ الاعلان التذکیری او التدعیمی ٠‏ 

۽ - الاعلان الدقاعی ٠‏ 

ه ‏ اعلان التصرفات المباشرة ۰ 

الاعلان الذی بهدف الى الاستخدام الامشد للمو ارد 
المحدودة ۰ 

۰ اعلان القارته‎ — y 

لهم اعلان المؤسسات . 


Primary Advertising الاعلان الاولی‎ ١ 


ان الهدف الاسابی من الاعلان الاولى هو استماله الطب 
وزیادته على منتج معدن نصرف النظر عن العلامات التجارية المختلقة 
التی توجد لهذا النتج o‏ فمثلا الاعلان الذی بحاول استماله الطلب 
على شرب oll‏ الغازية بصفة dale‏ ودون الاهتمام بعلامة معينة 
بعد اعلانا Lu of‏ + فالهدف من هذا الاعلان هو زيادة استولاك 
المياه الغازية بصفه dole‏ + وعادة ما يستخدم هذا النوع من الاعلان 
فى حالات محددة منها ` 


— YAO 


غفی مثل هذه الحالة تكون daalt‏ محدودة وغير مياشرة » كما ان 
المستهتك يحتاج الى توع من الت تعلیم dmi jal‏ فواكد هذا التتسج 
الجديد ٠‏ 

(ب) lease‏ يكون منتج احد الشركات هو المنتج الذى يسيطر 
على اكير حصه من المبيعات فى الاسواق م ' 

)>( عندما بتون الطلب الكلى للصناعة الخاصة بالمنتج arate‏ 
يصورة كبيرة e‏ ` 

ومصفة عامة فان استخد ام هذا النوع من الاعلان لايد وان 
يكون مشويا بالحذر حيث ان الاعلان Gall‏ تقوم به الشركة يستؤيد 
به النافسون لها فى الاسواق . 


Selective Advertising آلاعلان الانتقائى‎ — ۲ 


على العكس من الاعلان الاولى يحاون الاعلان الانتقاتی 
خلق وزيادة الطلب على آحد العلامات التجارية انتج معين ٠‏ فمثلا 
عندما Se‏ ویس DEVE‏ عن Wie. elas‏ قن هذا 
الاعلان تحاول زيادة الطلب على منتجاتها فقط + وفى هذه الحالة 
يعد الاعلان اعلاتا انتقائيا ٠‏ ويكون تركيز الرساءة الاعلاتية غى 
هذه الحالة على ما یتمتم ٠‏ المنتج صاحب العلامة المعلن عنها من 
مميز ات تفوق تلك call‏ تتوافر فى العلامات التاغسه ٠‏ والواقہ 
ان معظم الاعلاتات التى نشاهدها هن السوق الصری تمیل الى 
هذا التوع من الاعلانات . 


Y‏ س الاعلان التذکیری و التدعیمی 


: Reminder and Reinforcement Advertsing 


hogs‏ الاعلان التذعرى الى محاو له تدكر ou Ales!‏ ا مخت 
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الذى قام باستخدامه من قبل لا يزال موجودا فى الاسواق وانه يمكن 
استخدامه فى مجالات dima‏ » وأنه يحتوى على خصاگص فریده ٠‏ 
وان له منافع متعددة ٠‏ آما الاعلان التدعيمى بهدف الى تدعيم قرار 
المستيلك الذی قام بشراء النتج » كما تقدم النصاكخ له حول كيفية 
الحصول على dail‏ اشباع من جر اء عملية استخدام هدا النتج ۰ 
والواقم ان کل من الاعلان انتذکیری والتدعیمی يهدفان الى منح 
مبیعات السلعة من التد هور و الحفاظ على مركز الشركة فى السوق ٠‏ 
ع الاعلان الدفاعى > Derensire Advertising‏ : 


عندما يتوم العلن بالاعلان یهدف مقاومة او تخفیض اثار 
الاعلان الذى يقوم يه النافس قان هذا الاعلان يطلق عليه اسم 
الاعلان الدفاعی ٠‏ وعلى الرغم من ان الاعلان الدفاعی تد لا يؤدى 
الى زيادة المبيعات قانه يعمل على الا تنخفض مبيعات المعلن او 
تخفیض حصته فى السوق »> فمثلا عندما نشاهد Lolu‏ تقوم 
بالاعلان وراء اعلان الشمعدان على شاشة التلیفزیون فان شركة 
bool,‏ تستخدم الاعلان الدفاعى والذى بهدق الى 'لتقليل من آثار 
اعلان ااشمعدان على المستهلك ٠‏ والواقع فان الاعات الدفاعى 
عادة ما يستخدم عندما تكون المنافسة شديدة ويصفة خاصة فى 
بعض السلع الامتهلاكية والتی تدميز بهذه الدرجة من النافسه ٠‏ 
اعلان التصرفات الباشرة Direct - Action Advertising‏ : 
بهدف هذا النوع من الاعلان الى دفع Ales tt‏ للقيام بالثير'٠‏ 
بصورة مباشرة وفورية + ويعد الاء إن بالبريد المباشر واح-دا 
من هذا النوع من الاعلانات ٠‏ فقد تقوم بعض الشركات فى هذا 
الاعلان بأرسال قائمه بالمنتجات مع مظروف وامر شراء ويقوم 
le |‏ تاكان الاك انس فرب فى راا و کات او wal‏ 


ua 
a تس‎ 
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انشراء واستخدام الظروف فى أرسال آمر الشراء مرة اخری الى 
الشركة وتقوم الشركة بارسال المنتجات المطلوية ايضا من خد لان 
البرید ۰ كذلك قد يستخدم الاعلان الباشر الكوبونات والتى تمنح 
الشتری تخفیضا معينا فى سحر المنتج ٠ Bagane bal‏ أو قد يستخدم 
هذا الاعلان یعض الخدمات التليفونية الچانية وذاك حنی ese‏ 
والواقم أن هذا الاعلان يستخدم بواسطه متاجر التجزئه بصورة 
اكير من الشرکات النتج للسلم ۰ ویقابل هذا الاعلان الباشر 
المستهلك باعطاء امر الشراء للسلمة العلن عنها على ماشة التلیفزیون 
والواقع ان هذا الاعلان یستخدم بواسطة متاجر التجزئة يصورء 
اكير من الشرکات النتجة للسنم ۰ ويقايل هذا الاعلان الباشر 
ما يطلق عليه اسم الاعلان الغیر مباشر والذی یهدف الى خلق 
صورة ذهنية طيبة عن النتج » ويناء البیعات فى الاجل الطویل 
ویستخدم الاعلان الباشسر استراتيچية الترویج العنيفة بینما 
يستخدم الاعلان الغیر مباشر اتراتيجيسة الترویج انينه والتی 
تحدئنا عنها من قبل قى dail‏ الثانی من هذا الکتاب © 
5 الاعلان الذى بهدف الى الاستخدام الامتل للموارد الحدودة: 
Advertising to Conserve Resources‏ 
أن أحد الوظاكف الاساسية للاعلان هی زيادة توعية الاقراد 
وتعريفهم بالموارد المحدودة وكيفية التعامل الامثل مع هذه الموارد . 
فعلى الرغم من أن الاعلان sale‏ ما يستخدم بغرض ريادة Si!‏ 
الا انه يمكن Lat‏ استخدامه بغرض ترنسید وتوجيه عمئية الاستهلاك 
فى المجمتع لسلع معين » او لوارد طبيعية معينة ٠‏ خذ مثلا ذلك 
الاعلان الذى نشاهده فى هذه الايام عن عدم الاسراف فى استخدام 
oldi‏ نظرا اشكلة المياه التى يواجهها المجتمع المصرى الان ۰ خذ 
oa‏ تلك الاعلانات التی نحاول توعية الافراد ودفعهم الى ترشيد 
عملیه استخدام الضاقة الكيربائية نظرا للعجز الموجود فى انتاجه 


- YX — 


الان ۰ ان مثل هذه الاعلانات تهدف الى ترشيد عملية استخدام 
تتعلق odes‏ الموارد ۰ 


: Comparative Advertising اعلان المقارقفة‎ - ۷ 


أن أحد آنواع الاعلانات التى يزداد استضدامها oF!‏ فى 
المجتمعات الغربية وبصفة خاصة فى الولايات المتحدة الامريكية هو 
اعلان القارنه ٠‏ وفی هذا النوع من الاعلان یقوم العلن بالقارنه 
فى adel‏ بين التتج الذى deans‏ والنتجات الاخری النافسه له 
فى السوق وذلك على اساس واحدا او ASI‏ من جوانب النتج ٠‏ 
al jay‏ هذا sill‏ ع من le VI‏ قى بعض المنتجات مثل معجون الاسنان. 
ومنتجات مزيل العرق » واطارات السيارات > والسيارات وعدد من 
النتجات الاخری ۰ وقى هذا الاعلان يكون على المعلن الذى يقارن 
بين منتجه ومتتجات النافسون الا یتعرض لنتجات هژلاء الناغسین 
الا من خلال الحقائق التی یمکن له ان یقوم بأثباتها ء أما استخد امه 
لبعض الادعاءات الغیر حقيقية تعرضه للغرامة الالية » والتعویض > 
blaty‏ للسچن ٠‏ 


م أعلان المؤسسات Institutional Advertising‏ : 


لا يهدف اعلان المؤسسات الى الاعلان عن منتج أو خدمه معينة 
ولكته Gags‏ ويركز على الشركة او المنظمة التى تقوم بتقديم النتج 
او الخدمة ٠‏ فيصفة عامة يهدف اعلان المؤسسات الى الترويج وخلق 
صورة ذهنية dub‏ عن المنظمة التى تقوم بتقدیم بحض السلع أو 


— TAS ب‎ 


الخدمات ‏ أو الى خاق طلب أولى على ااسلع والخدمات أو الى 
بتاء الشهرة الجيدةلصناعة معينة ٠‏ وعادة ما يركز مثل هذا JAYI‏ 
عاى المسكونيات الاجتماعية والانتاجية للمنظمة فى ااجتمع + وتزداد 
أهمية هذا النوع من الاعلان عندما تكون الشركة حديثة فى 
سوق اجنبى » او أن هناك صورة ذهنية سيئة gal‏ اقراد الجتمع 
عن الصناعة التى تنتمى اليها الشركة ٠‏ 


(1) 


(2) 


(3) 


(4) 


(5) 


(6) 


-Yee a 
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الفصسل الساپج 
تحديد ميزانية الاعلان 


لاا شك وان مقدار المنفق على الاعلان يختلف من صناعة الى 
اخري e‏ يل يخطف داخل الصناعة الواحدة من GS‏ لاخرى ٠‏ ولكن 
اذا تختلف المبالخ المنفقه على الاعلان ويصفة خاصة بين الشرکات 
التي تعمل فى: الصتاعة الواحدة ؟ وكيف تقوم الشركات يتحديد مقدار 
المخصصات الاعلائية ؟ وما هى ol gall‏ التى تؤثر .على تحديد هذه 
المخصصات ؟ وکیف يتم توزيع هذه الخصصات على النتجات او 
غور ها من العناصر $ ان مثل هذه oe oY fhil!‏ وضع اجایات 
لها من خلال التعرض لموضوع تحديد ميزانية الاعلان ٠‏ 


وتعتمد ميزانية الاعلان على الخطة الاعلانية للمنظمة ‏ فاهمية 
تقدير الميزانية تزداد عندما تمثل البالغ المنفقة على التشاط الاعلاتی 
جزءا هاما من الانفاق العام للمتخلمة ۰ ويحدث ذلك Sale‏ عندما 
المستهلك النهاتی مئل Allil‏ 3 و الا طعمة ۰۰ الخ ۰ ويصفة عامة 
كلما زادت حجم الخصصات الاعلانية بالشركة كلما زادت اهمية 
تحدید هدا الحجم ۰ lady‏ فقد تتدخل الاد از ء العلیا وتضع مجموعة 


الیز انیه F‏ 


و الو لقع هان jao‏ انیه الاعلئن ما هي الا تعبير عن الخطة الاعلاتية 
فى صورة مالیه ٠‏ بك عندما يتم وضع ميزانية الاعلان واترارها 
واعتمادها بواسطة الادار: العليا بالنظمة فانها تصبح وسیله ركابية 
تستخدم فى الرقابة الالية على الانفاق ٠ GbET‏ 


a F4 n 


وعادة ما تواچه الشركة عند تحدید حچم میزانیه الاعلان يها 
سوالین اساسیین هما : ۲ 


۱ س ما هو حجم البالغ التى ینبغی تخصیصها JADU‏ منما على 
النشاط الاعلاتی ؟ 


۲ س كيف يمكن تخصیص هذه البالغ وتوزیعها بناء على 
استخدام. مجموعة من العناصر الحددة ؟ وسوف colas‏ ان c=‏ 
aula!‏ لهذین السو‌الین فى السطور القليلة القادمة ۰ 


التحليل الحدى وميزانية الاعلان 
Marginal Analysis and Ad. Budget‏ 


ان تحديد ميزانية الاعلان باستخدام ای طريقة من الطرق التی 
سوف نتعرض لها Satins‏ اساسا سواء شعوريا او لا شعوریا من 
القائم على تحدید الميزانية ‏ على فكرة التحلیل ‘Marginal goall‏ 
‘Analysis‏ وهذا التحلیل بيساطة شديدة ينص على انه ینبغی للمنظمه 
ان تستمر فى زيادة البالغ المنفقة على التشاط الاعلانی طالا ان 
الزيادة الحدية فى نفقات الاعلان اقل من الایراد الحدی الناشیء 
عن هذه النفقة ٠‏ فطانا ان الایراد المدی لكل جنيه ينفق على 
الاعلان يزيد عن النفقة الحدية للاعلان قلايد من زيادة مخصصات 
الاعلان . ولكن bea‏ نحاول فهم فكرة التدابا, الحدى لانها كما 
قلت اساسا لتحديد ميزانية الاعلان بای طريقة من الطرق الاستخدمة 
فى الواقم العملی ٠‏ 


تقوم فكرة التحليل الحدى على فهم. نقطتين اساسيدتين وهما : 


۽ الملاقة بين الاعلان والبيعات ۰ آی كيف ترتبط المبيعات 
بمقدار البالغ المتفقة عل اانا الاعلزتی ۶ 


w VIR ~ 


۲ س العلاقه بين الريعح والمبيعات ۰ 
cs‏ نقوم ممناقته LS‏ من sil‏ لنتحطتین السایقتین ۰ 


۱ س العلاقة بين الاعلان والمبيعات : 
Sales - to -Advertising Rel.‏ 


والهامة ٠‏ من آهم هذه القواعد ما يلى )1971 (Longman,‏ : 


)1( ان هناك عائد! من المبيعات يتحقق مع كل erag‏ اضافية 


من النقود والتى يتم تخصرصها وانفاقها على النشاحا الاعلانی 4 
ولكن هذا العائّد uly‏ مع الزيادة المستمرة فی حجم المنفق على 
blii‏ الاعلانى + ومعنى ذلك أن دالة الییعات المتوقفة على الاتغاق 
الاعلانى تأخذ شکاد مترأيدا نى البداية ء تم تأخذ فى ۲لانخفاض ٠‏ 

(ب) أن هناك “is‏ قصوى للمییصات وانتی عندها تكون أى 
زيادة فى الانفاق الاعلانى غير ihs‏ لان ای انفاق نن يؤدى الى , 
و الاجتماعره و التتاقسیه التی تعمل فى Gib‏ النخلمة ٠‏ 

(s)‏ ان هناك an‏ آدنی للاعلان » oly‏ ای انفاز على الاعلان 
أدنى من ذلك الحد ن oss‏ مؤثرا علی الیعات ۰ 

(د) أن هناك كمية من البيعات تتحقق حتى لو كان الستثمر فى 


(ع) ان حناك تأثيرا للاعلان يمتد لغترة زمنية طويلة حتى بعد 
توقف الحمنه الاعلاتید ۰ 


ويعير الشكل (FA)‏ عن هذه انقواعد المخمسة السابق؛ ٠‏ وبلاحظ 
me‏ هذا الشكل يعطى تمثيلا بیاتیا لكل من الحد الادنی AS!‏ > 
ر المبيعات oS a‏ يدون اعلان ss St E‏ الاقحی 


ماف راوص ىدايات 


PEER‏ ,7 ررد مرت 


OWED E 
دن والبيمات)‎ MOV! للعلاقة بين‎ Laii اعد‎ =), P دک ركم‎ 
السايقة تجد قبولا عاما من کتاب التسویق‎ aol gall و او قم ن‎ 


و الاعلان ae‏ عدا القاعدة faa a oF ie aul 3j‏ 
الاو مات ء sigi‏ القاعدة تخالف أبسط تراعد د hall‏ فر a‏ 
مثلا ان يعون عدم الاعلان tal‏ من Me YI‏ دن برد أو مرشن + 


GLO! Jos,‏ التجربییه فى هذا الصدد أن معرذة الارد بالسلمه 
او العلامة التجاریه تلسلعة تزداد بتکرار الاعلان ۰ وکذلك تدل 
' الدراسات السايقة الى ان هناك خارقا Time lag Liej‏ بين معرفة 
الفرد بالسلعة او بالعلامة وبين تيامه بااشراء الفعلى ٠‏ 


(Stewart, 1964, Bacman, 1967, and Simon, 1969) 


وهناك عاملان یور ان على شكل النحنی الذی يظهر العلاقة 
بين الاعلان والمبيعات ۰ الاول هو الحد الاقصى 'لمبيعات والذى 
يتحدد وققا لعوامل حضارية ¢ وتنافسية كما قلنا من قبل ۰ اما 
آلثانی فهو درجة فعالية الاعلان ge Advertising Efficiency‏ يعمل هذان 
العاملان على تحدید درجة سرعة تدهور معدل العائد من ot gal!‏ 
النشاط الاعلانی ٠‏ ۱ 

ومن الو اضح فى Kail‏ السابق ان تاشر الاعلان عبر pa‏ ات 
زمنیه طویلة لاتظهر ٠‏ ولکن الشكل رقم (v8)‏ يعبر عن فكرة 
استمرار تأثير الاعلان لفترة زمنية'طويلة . 


كوي 
هو السنة | السات 
ve- ates =‏ چیه 


» yd ` هزه نه+‎ Z 
» Ve لته چم‎ ð : 2 3 
ود‎ IXs veud لقره‎ ۵ 


۰ 
باراد 
2d 5 ;‏ نهدي | بار رر 
23 مره لس ره بده zee‏ ود 
7 % > 


1 الاعلان عير السنوات المختلفة‎ ۳۹ (ra) كل رقم‎ A 


| 


g ۱ 


| A 


غفی هذا الشكل ea‏ أن الانفاق الحالی على AYI‏ يتولد عنه 
مقدار مبیحات (عائد) مقداره ١‏ جنيه قى نقسن الستة ٠‏ وكذلك بعض 
الايرادات الاخری عى السنوات الخسر انتالية ٠‏ كما يظهر نی 
K‏ ان هذا الادر اد ه العاكد يتسم بالانخفاض تلد ریجی بحیث 


Bet‏ ما عمجمو نكا كر ۹ تدر د الى الا در اد الذ ی حمق شی سئة sls)‏ ی 


Profit - to Sales Ret, 


أن تحديد العلاقة دين الربح والییعات تتطلب بالضرورة تحديد 
ما هو مقهوم الريح انذی تطيقة الشركة o‏ خيناك العد.د من الطرق 
التى يمعن بها تعريف التصود بالربح مثل صافى اثربح Net profit‏ 
آو مترسط ريح الوح دد > آو Call‏ الحدى ۽ أو aail Saati‏ 
لأريح oe‏ الخ ۳ 


وتحجه الشركات عند تحديدها لحجم ميزانية الاعلان إلى تددید 
" ذلك الحچم الذی saan‏ اعلی قدر من القيمة الحالية صافی الربح 
عل الضريية ای اربح قبل الخريية مخصوما بسعر خصم مین 
لتحدید قیمته انحالية ۰ 


ولعصول على دمه صاخی الریح بل الضربية خان على الحلن 
ان يقوم بخصم تكلفة الانتاج وانتوزيع > والترویج من منحنی 
المبيعات ۰ ويتم ذئك على مرحلتين اساسيتين كما يظهر فى الشكل 
رقم ۳۰ والشكل رقم (۳۱) ۰ فقى آارحلة الاولى والتى يعبر عنها 
و الذی بوّدی الى حصول امعان على منحنی اجمالی Cl‏ 
Gross Profit curve‏ آما فى الرحلة الثاتیه ol‏ يتم حلرح تکلفه الاعلان 
قعل الضرسية + وحیسته أنه عن اصعب ان pst‏ وتدرك العد 
الاقصی لصاغی الریح قبل الضرییه على الشکل رقم (w+)‏ خاننا Las‏ 
Salla‏ رسمه على Jal!‏ رتم (۳۱) والذى تظهر غیه بوضوح النقطة 
التى تمثل الحد الاقصی لصافى الربح هبل ٠ 4 pall‏ 


شک رقم ee)‏ 
لوصول الى صافى الربح قبل الضريية 


شكل رقم f (r\)‏ 
الصد الاقصى لصافی الربح قبل ES,‏ 
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وننيقى بعد هاتين ؛خطونین ان یقوم انعلن بخسم lanl!‏ عند 
سمر خد.م معين حتى يمكن أن يصل الى قيمتها الحالية ٠‏ ويطلق على 
معامل الخصم المستخدم اسم تكلفة الفرصه البديلة خذقود xo‏ سمدم 
Les opportuniy cost‏ تعود Lill‏ السايق والذى افترضنا فيه 
ان كل جنيه يتم الحصول عليه حاليا سوف ياتى ایضا بمبلغ ١را‏ 
جنيه فى الستوات الخمس القادمه + ولكن عندما Si;‏ يمنطق القيمة 
الحالية فان علينا ان سال ماهى قيمة درا جنيه حال اذا فرض 
ان تكلفة الفرصة البديئة هى ۲۰/ دعنا نقوم بحساب ذلك كالتالى : 
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ومعنى ذلك أن 'لاعلان فى الفترة الحالية قد توند عنه ربحا 
فى نفس الفترة متداره Ute‏ بالاضافه الى ارياح الستوات الخمس 
القادمه والتی Els‏ قیمتها الحالیه مقدار ٤٣ر‏ فيكون مجموع القيمة 
الحالية للارباح التی يحققها الانفاق الاعلانی هو ONE‏ ویمکن 
التمبیر عن هذه الفكرة فى الشکل التالی : 


(et) رقم‎ ss 
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lily‏ دققنا النظر فى انشكل رقم asi (ry)‏ ان الاخذ بفكرة 
القيمة الحالية للايرادات الخاصة بالاتفاق الاعلان فى الفترة 
المستقيلة تؤدى الى نتيجة هامة الا وهی انها تريد من حجم المبالغ 
التى تخصص الانفاق منها على النشاط الاعلانى فى اةترة الحالية ٠‏ 
ولكى تظهر هذه الفكرة بوضوح اكير قمنا بالتمبير غنها فى الشکل 
رقم (tr)‏ ۰ 


x 
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الم رودصل لعممات 20-0 ره ددم مر ‘ages‏ سرض ple‏ 


شكل رقم (rv)‏ 
ثر الاخذ بغكرة القيمة الحالية 
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ولكن معد ان عرضتا s Sal‏ التحلیل الحدی کاساس لتحسدید 
ميزانية الاعلان علینا ان نناقش الحناصر الاساسية التى يجب فهمها 
من قيل المعلن حتى osain‏ هذا التحليل فى تحديد حجم مخصصاته 
الاعلاتية ٠‏ وان يناقثى المشاكل الخاصة باستخدام هذا الاسلوب ٠‏ 


العتاصر اللازمة لاستخدام فكرة التحليل الحدى : 

ان استخدام مفهوم انتحلیل الحدی gabali‏ الحدیث عنه یتطلب 
فهم العلن للمناصر الاقية : 

۰ الحد الاقصی للمييعصات‎ ١ 

۰ درچه فعالیه الاعلان‎ — Y 

۳ ل تأثیر الاعلان الحالی على البیعات المستقيلة ٠‏ 

4 — معدل الریح الحدی للوحدة قبل طرح تکفه الاعلان » 
وتكلفة الفرصة البديلة للتقود ٠‏ 


: الحد الاقصی للمبيعات‎ ١ 
Maximum Sales Level 


ان الحد الاقصی للمییعات يعد Mole‏ هاما lap‏ عند استخدام 
مدخل التحلیل الحدی لتحدید میز انية الاعلان ۰ فمع ثبات العوامل 
الاخری نجد أن حجم ميزانية الاعانن یزداد ینسب ثابتة تقربيا 
مع کل زيادة متوقعه فى الحد الاقصی للمبیعات ٠‏ ویتوقف ذلك aali‏ 
عالی مجموعه من Cal gall‏ ۰ فيصفة عامه كلما كانت انخدمات التی 
مقدمها النتج متعددة كلما كان الحد الاقصی للمييعات متخقضا ٠‏ 


والواقع ol‏ عذا الحد يتوقف على العلاقة بين السعر المدفوع 
وادراك الستهاك لقيمة JS‏ عن النقود ( السعر ) والخدمات التى 
يحصل عليها من النتج ويتوقف ذلك على عوامل عديدة منها دخل 
الفرد ۰ 


a Yi ل‎ 


ومن العوامل الاخرى التى تؤثر على الحد الاقصی المبيعات 
التلاف الخاص بالتتج e‏ فالمنتجات ذات الاغلفة الرديئة لا تشجع 
المستهلك المحتمل على تجرية النتج » كما ان اتجاهات الستهلك نحو 
الخلاف يمكن أن تؤثر عنى اتچاهاته نحو النتج als‏ ۰ 


ويلعب الترويج عنصرا اساسیا فى تحديد نقطه aal‏ الاقمی 
للمبيعات ۰ فالترویج الناجح هو الذی يؤدى الى زيادة البیمات 
للمنظمة وفشل النرویح يؤدى انى تدهور المبيعات ۰ كذلك يمكن 
ان یتاثر الحد لاقصی انمبيعات بالعوامل "أبيرلوجية واننفسي 
للفرد + GA‏ مثلا انحد الاقصى لبيعات الادوية » فلا لك ان مبيعات 
لك السلعة تتاثر بالحانة المحية للفرد ٠‏ كذلك يعض منتجات 
الاطعمة ( كالملح او انسكر ) تتاثر مبيعاتها بالحالة الصدية للفرد ٠‏ 
كذلك هناك كثيرا من منتجات السيدات التى تتأثر مبيمات بالحالة 
البيولوجية للمراة ٠‏ وانى جوار الحالة البيولوجية توجد الحالة 
النفسیه » وكذلك تماشی النتج مع القيم الدينية السائدة فى 
الجتمم ٠‏ 

وتؤثر درجة المنافسة ومدى شدتها على مبیمات الشركة ۰ 
ویظهر اثر عامل المنافسة على البیمات عندما يكون من السهل على 
المستهلك التحول من علامة الى اخرى ٠‏ وأخيرا قان الوسائل 
الاعلانية التى يستخدمها المنتج تؤثر ولا شك على حجم المبيعات ٠‏ 
فاستخدام وسائل الاعلای يمكن ان يؤثر على مبيعات النتج ذاته ٠‏ 
فهناك وسائل اعلاتية تد مشعر api!‏ تجاهها يعدم الثته » و الاعلان 
فى مثل هذه الوسائل يكون ذو فائدة محدودة او عكسبة على مبيعات 
الشركة والعکس صحدم ٠‏ فقد تمتد ثقة المستهلك فى بعض وسائل 
الاعلان الى الثقة فى الاعلان ذاته وفى النتج او الخدمة التى يطن 
عتها. 
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؟ س درجة فطلية الاعلان : 
Advertisign Efficiency‏ 

ان الصامل الثانى الذى hh‏ على دجم ميزائية الاعلان 
عند تحديدها پاستخدام الدخل الصدی هو درجة فعالية 
الاعسلان ۰ وتتوق اف هذه الفعالية على مدى قدرة 
الشركة فى خلق درجة عالية من التم‌ائل بین,جمهمور الوسیله 
الاعلانية الستخدمة والجمهبور الستهدف بالاعلان ۰ کذلك Am‏ 
درجة الفدالية بقدرة الشركة على خلق ووضع رسالة اعلاايسة یمکن 
ان تجذب انتياه الفرد وتتمتم بدرچه عالية على تسجیلها فى ذهن 
eg tall‏ او الشاهد ۰ خذ مثالا على الحامل الاول اذا كانت الشركة 
ترغب فى الوصول ای مجموعة محدودة من انستهلکین مثل حاله بيع 
بعض الشالیهات الوجودة على الشاطیء العربی بواسطه شرکه ميتا 
للمعاولات ٠‏ بطبيعة الحال » ونظرا لارتفاع اسمار هذهانشالیهات‌فانتا 
لابد وان نوجه الرسالة الاعلانية الى مجموعة ممينة من الافراد ٠‏ 
ففى مثل هذه الحالة فان استخدام التلفزیون او الاذاعه او الصحافة 
أو غیرها من الوسائل العامة يعد استخداما غير اقتصادی jal‏ انية 
الاعادن ٠‏ ففى هذه الحانة تجد إن الشركة تتحمل نفقة عالية للوصول 
الى عدد محدود من المستهلكين الحتملین ٠‏ ولذا فان الشركة قد 
قامت بطبم sac‏ من الدعوات وقامت بتوزیمها على الافراد الذين 
تمتقد وفقا لستو ی دخولهم انهم یمکتهم sts‏ هذا "اتنج»و الدعوی 
كانت موجهة لحضور نرخی‌لمذه الشالیهات فى احدى الفذادق الکیری۰ 
بهذه الصورة استطاعت الشركة ان توفر الكثير من البالة التى يمكن 
gi‏ على الاعاان ۰ ١‏ 


3 TAN سے‎ 


كذنك تتوقف فعائيه الاعلان على lanib‏ الرسالة الاعلانیه ۰ 
فكلما كان من السهل عنى المستهلك أن متذكر الرمالة الاعلانية كلما 
كان معدل تكرار هذه Ui ii‏ محدودا نلوصسول الى المستهلك ٠‏ 
ولا شك ان الوفر مرات تكرار الاعلان يعنى. وقرا فى تكلغة الاعلان 
ذاته ٠‏ وهناك العديد ge‏ الجوانب التى تساعد على فعالية الرسالة 
الاعلانية والتى سوف نعرض لها فى قصل قادم + ولكن يصفة عامة 
من اهم هذه الجواتب العنوان 6 واستخدام النماذج الترضيحية > 
والمشهد الافتتاحى للاعلان وغيرها ٠‏ 


ولابد من ذكر حقيقة اساسية هنا وهی ان هناك تفاعلا يحدب 
es‏ ام لم نشا بين الرسانة والوسيلة ال‌تخدمه نتوصيل هذه 
الرسالة + والمشكلة الاساسية التى تواجه المعلن هنا هی صعوية 
القدرة على Saal‏ بهدا التفاعل وتأثيره ٠‏ ولكن يصفة عامة كلما 
اخترتا الوسيلة الملاكمة للرسانة ذاتها كلما كان الاعلان اكثر فماليةء 


واخيرا فان السعر a3 99 ó‏ المنتج 3 وبر امج تنشيط المميعات 
المستخدمة » والمناصر التسويقية الاخرى يمكن ان تؤثر على فعالية 
الاعلان وقدرته على تحقيق مستوى معين من البیعات ۰ 


؟ س تاثير الاعلان على المبيعات فى فترات زهنية متبلة 
Sales carry over‏ 


ان درجة تأثير الاعلان على البیعات المستقيله يتوقف. الى حد 
كبير على محتوى الاعلان » ودرجة الاداء الخاصة بالنتج » والغلاف 
الخاص بالمنتج » وسياسات التسعير للشركة ء والبيئة التنافسية 
التى تعمل فى خللها الشركة . 


فمحتوى الاعلان يمكن آن‌یدفم الاغراد الى تجربه المنتج » ولكن 
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لو أن sisl‏ النتج سینا فان الاغر اد نن مقومو | بتکر از شرائه مرة 
آخری فى المستقبل ٠‏ كدلك فان الغلاف السیء او الذي يصعب من 
استخدام المتتج siala‏ يعد عاملا يمنع الافراد من تكرار قراء 
المنتج ه والاسعار التی لا تتناسب مع المنتج ( عالية جدا ) تؤدى 
ايضا الى عدم تكرار التراء e‏ واخیرا فافه كلما كان المنتج مميزا عن 
المنتجات النافبه او اليديلة كلما آدی ذلك انی تکرار اإشراء و العکس 
Coo‏ ۰ 


كذنك فان طبيعة 'لمنتج ذانه تؤثر على تكرار الث راء من عدمه* 
دالسلم المعمرة مثلا قد لا يقوم الفرد بشرائها الا مرة واحدة ٠‏ 
ولكن المهم ان نعرف ان الفرد يقوم بالشراء بعد فترة من تعرضه 
للاعلان لان السلعة يطبيعتها ولارتفاع سمرها تتطنب وقت طويل من 
المستهلك قبل ان يتخذ قراره بالشراء » ومعنى ذلك ان انتشار 
المبيعات لهذه المنتجات خلال الستوات القادمة تكون عالية جدا ٠‏ 
ويصفة عامة كلما كان الاعلان الحالى يترك اثرا على المبيعات 
المستقئلة كلما كان من الافضل زيادة نفقات الاعلان الحالية حتى 
تحقق اعلى ابراد منه فى الفترات القبله ۰ 


: الربح وتكلفة الفرصة البديلة‎ > 
Profit and the Opportunity cost of money 


LS‏ رأينا من قيل فان مقدار او معدل الربح الحدى لكل جنیه 
من البیعات له تأثير مباشر على تحدید مدزانية الاعلان » كذلك 
اتضح ان تكلفة الفرصة البديلة للنقود تؤثر على حجم الميزانية ۰ 
والواقم ان ذلك الربح یعکس نجاح الشركة فى سیاساتها التسويقية 
وایضا فى درجة الکقاءة فى عملیتها الانتاجية » ومعدل نمو الشركة 
فى الاسواق » وسمر الفائدة السائد فى سوق المال 
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بعض الصعويات التی تواجه استخدام فكرة التحليل الحدى : 


مدخل التحنیل الحدى فى تحديد مدزانية الاعلان ۰ ومن أهم هذه 
المشكلات ما يلى : : 

١‏ صعوية الحصول على بيانات او معلومات عن العوامل 
للنقود لانها g=‏ لیحضص القرارات الادارية فى النظم ة e‏ كذلك 
سجلات الشركة مباشرة ۰ اما البيانات التى يكون من الصعب 
الحصول عليها بصورة دقيقة فهى انعنومات المتملقة بالحد الاقصى 
الاعلان ۰ ولا بحنی صعوية الحصول على هذه المعلومات عدم قدره 
مجموعة مستمرة من لستهلكين Consumer panel‏ والذین يمكن من 
خلال استخدامهم الحمول على بیانات عديدة عن فمائية الاعلان ٠‏ 

das — ۴‏ صحه فرض ان المبيعات دالة othe‏ تلمنقق على 
SAY!‏ و النقق عليه 333 ٠‏ فالاتخغطة التسويقية الاخرى بل كثير 
من الانشطة الغير تسميةية تؤثر على المبيمات ۰ ويقتضى ذاكبطبيمة 
الحال ان بیحث مدير الاعلان عن طريقة منهجية تمکته من عزل آثر 
الانفاق الاعلان وحده على الییعات ۰ واكن حذی اذا توصل veal!‏ ال 
ails‏ الانفاق الاعلانی رالبيعات من تحلیل الييانات السايقة فان 
الا ak‏ صمح عض 4 Sd‏ أستمرار مده الملاته4 ust‏ الستقیل ۰ 


— زو كت 


فظروف السوق » والنافسة تتغير بسرعة مذهلة الامر الذى يوش 
ولا شك على شكل داله الاعلان والمبيعات ٠‏ و الواقم أنه من الصعب 
يمكان عزل اثر الاعلان على البرعات عن اثر انموامل الاخرى المتعددة 
Jie‏ الاستراتيجيات التسويقية المختلفة » والييكة التنافسیه 6 
الاقتصادية » والمناخية » والاجتماعية والحضارية ٠٠‏ الخ ٠‏ 


م مشكلة وجود فارق زمنى بين الاعلان والمبيعات ٠‏ فعلی 
الرغم من ان الاعلان i Gods‏ فترة زمنية معينة الا أن اثره عادة 
ما یوجد فى فترة زمنية اخری ۰ بل قد يصل الامر الى ان اثر 
الاعلان على شراء بمض الستهلکین لا يظهر الا يمد فت ة زمنية 
طويلة جدا ۰ كذلك قد يؤدى الاعلان الى خلق درجة عائية من الولاء 
لملامة ممينة Gilly‏ یسی ان اثر الاعلان يستمر لفت.ة زمنية طويلة 


دا ۰ 


': التی توثر على حجم ميزانية الاعلان‎ Jal all 


هناك مجموعة من "لموامل التى توثر على حچم ميزانية الاعلان» 
وتزداد اهمية هذه العوامل نظرا لصموية الاعتماد على منهج علمی 
سلیم فى تحدید حجم الانفاق الاعلاتی ۰ فالواضح من عرضنا لمدخل 
اننحليل الحدى السابق ان هناك مشاكل قد لا تستطيم الشركات ان 
تتغلب عليها لامستخدام هذا الدخل فى تحديد حجم ميزانية الاعلان* 
ومن هنا gli‏ على مدير الاعلان ان یقوم بدراسة هذه العوامل وكيف 
يمكن أن JE‏ هذه العوامل على حجم Glands‏ الاعلان ۰ ومن 
احم الموامل التى توثر على عجم مخصصات الاعلان ما يلى : 


=a Ne — 


تؤثر نتائج البحوث التى تقوم بها الشركة عن السوق » او 
عن الصورة الذهنية انحالية عن النتج او الملاهة » او عن ممدل 
مشاهدة الاعلان فى وسائل الاعلان anall‏ »او عن فعالية پرامج 
الاعلان الحالية » او عن مدی تأثير الانغاق الحالی على البیمسات 
۰ الخ على ميزانية الاعلان ٠‏ 


: س الفترة الزمتية‎ Y 


مما لاك فيه ان فترة iul je‏ الاعلان تؤثر على حجمها ٠‏ 
ولع لالقارىء يتذكر اننا قلنا ان ميزاتية الاعلان ما هى الا خطة 
اعلاتية معبرا عنها فى صورة رقمية ۰ وعلى الرغم م نان معلم 
المارسات تضم الميزائية يصورة سنوية الا ان هناك من يعتقد oA‏ 
الاعلان هو استثمار طويل الاجل ولذا فانه يضع اليزانية لفترة اطول 
من عام ۰ 


: دخل النظمة وایراداتها‎ r 


عندما ترغب الشركة فى زيادة مقدار ارباحها فانه! تعمل على 
تخفيض البالغ التی تننقها على الاعلان ۰ كذلك فان dss ase‏ 
النظمة واير اداتها تؤثر على مقدار ما يمكن للمتظمة ان تخصصه 
للانفاق على النشاط الاعلانی ۰ 


¢ سياسة اعتماد اليزانية : 

نظرا لان مدیرو الاعلان فى كثير من الشرکات یترقعون ان 
تقوم الادارة العلیا بخصم جزء کبیر من البالغ التی یطلبونها 
للانفاق متها على النشاط الاعلانی فانیم یقرمون SUL‏ فى هذه 
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الخصصات حتی اذا قادت الادارة المليا يتخفيضها فانهم يحصئون 
على ما یریدون ٠‏ 
> نفقات الاعلان للمتافسین : 

هناك الكثير من الشركات التى تقتدى فى وض.م ميزانياتها 
بالبانغ التی یقوم يانفاقها النافسون لهم فى السوق ۰ وتمثل البالغ 
التی منفقها التافسون حدودا يمكن للشركات الاخری ان تستخدمها 
كمرشد لتحدید میالعهم الاعلانية ۰ 


: طبيعة المنتج‎ = A 


بطبيعة الحال اذا كانت المنتجات التى سوف يتم الاعلان عنها 
هی سلع ميسرة وسهنة النال GLb‏ حجم اليزانية یزداد ۰ ویمسود 
ذلك الى Aaah‏ التوزیع الکتف لثل هذه السلع والاعتماد الاساسی 
فى عملية الترويج على النشاط الاعلانى ۰ اما اذا كانتت السلم المعلن 
عنها سلعا معمر ه او سلع صتاعية فان الاعتماد ots js‏ على البیسع 
الشخصی ویقل دور الاعسلان ومن ثم یتعکس ذلك على حجسم 
الخصصات الاعلانیه بالائخفاض ٠‏ 


۷ — مرحلة السلعة قى دورة حیاتها : 


بطبيعة الحال اذا كان النتج فى بداية دورة حیاته ( مرحلة 
التقدیم ) فانه یحتاج الی مچهود اعلانی خخم ومن ها alaja‏ حجم 
میز انية الاعلان فى هذه الرحلة ٠‏ وتزداد الحاجة الى الاعلان هنا 
اذا كانت السلعة الجديدة سوف يتم تقدیمها الى سوق مثسم وشامل 
( سوق قومى ) ۰ كذلك تحتاج السلم الى ميزانية اعلانية ضخمة 


در درحاة التمر + أما lesii‏ ال رہہ v?‏ ین goi‏ أى 


a YYY . 


التدهور فانها تمتمد على pele‏ ترویج أخرى غير الاعلان » ومن 
هنا یمکن تخفیض حجم ميزانية الاعلان فى هاتين الرحلتین ٠‏ 


۸ الظروف الاتتصادية العامة : 


تتجه الشركات Bale‏ الى تخفیضص حجم النفق على الاعلان 
خلال قتر ات الکساد الاقتصادی ۰ اما فى dla‏ مرور الاقتصاد 


4 التفتات السايقة : 


قد تستخدم يعض الشركات انخاقها الاعلادتی فى السنوات 
السايقة كمرشد لوضع ميزانية الاعلان المقيلة ٠‏ وقد تحاول يعض 
الشرکات aS‏ البالع التى تقوم مانفاقها على النشاط الاعلانی او 
ان الاتجاه العام oss‏ نحو زبادة المبزانية عن الميزانية السايقة 
بنسبة معيتة لكى تمکس الارتفاع الدائم والمستمر فى تكلفة 
استخد ام وسائل الاعلان المختلقة ۰ 

۰ _ مقدار الاموال التاحة للترویج : 


عادة ما تتاثر ميزانية الاعلان HAL‏ الكلية التی تخصصها 
الشركة للانفاق منها على التشاط الترویجی ككل ۰ كذلك تتأثر هذه 
البالغ التی تخصص للنشاط الترويجى AAL‏ التى يمن للشركةان 
تتحملها ٠‏ ویتیعی ان نشير الى أن تو افر الامو ال عادة ما تكون قيدا 
على امكانية الشركة مى تنفيذ برامحها الترويجية الطموحة ٠‏ 


طرق تحديد ميزانية الاعلان : 
تنقسم الطرق الخاصة بتحدید jaa‏ 431 الاعلان الى طرق 
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تقلیدیه وطرق رياضية و التی تعتمد على مادج ریاضه و احصائیه. 
وسوف نقوم بحرضص الصرق التقلیدیه لتحدید میز انیه الاعلان » تم 
تخصص ملحق الفصل لاحدیث عن بعض الاسالیب الکمیه التی یمکن 
استخدامها فى تحدید jun‏ انية الاعلان ۰ 
١‏ س الطريقة الضوائية 

Arbitrary Allocation 

وفقا لهذه الطريقة فان الادارة تقرر تخصيص مبلغ عشواقی ٠‏ 
لاتاق منه على التشاط الاعلانى ۰ والواقع ان هذه الطريقة لها 
عحبین اساسبین وهما : 

0 تعكس هذه الطريقة gail‏ انب العاطفية والشخصية pA‏ 
الاعلان نحو انتشاط الاعلانی + ممدير الاعلان الذى asad‏ اتجاها 
على التشاط الاعلانی ۰ اما مدير الاعلان Gall‏ يحمل Luk. lalasi‏ 
نحو الاعلان فهو یمن الى اتفاق مبالغ محدودة جد! على التشاط 
الاعلاتی ۰ 

(ب) فى خل هذه الطريتة فان ميزانية الاعلان لا تمکس الاهداف 
الترويجية او الاعلانية والتى ترغب الشركة فى الوصول اليها ٠‏ 


: نسبة مثوية هن اأبيمات‎ — Y 
: وفقا لهذء الطريقة فان مدير الاعلان يقوم بالاتى‎ 


® استخلاص النسب المكوية للانفاق الاعلانى الى البیعات 
المحتقة فى السنوات السابقة e‏ 


(ب) تطبیق هذه Aull‏ على مبيعات السفة الماضية لتححيد 


مقدار الانفاق الاعلانى فى السنة القادمة او تطبيق هذه النسية 
على المبيعات المتوقعة ءی السنة القادمة ٠‏ 


(ج) قد یقوم مدير الاعلان بتحدید مبلغ. .ثايت على ذل وحدة 
میاعه وتخصیص هذا البلغ اللانقاق منه عنی التشاط 
الاعلاتی ۰ وهنا فان مدير الاعلان یقوم بالتنيوٌ Abe‏ البیمسات 
التوتمة وضربه فى الميلغ الذى یخصص GAU‏ لیحصل على الیز انية 
الخاصة بالاعلان ۰ فمثلا اذا قرر الدیر اخذ ge‏ قرشأ لكل وحده 
میاعه للانفاق مته على الاعلان وکانت البيعات لتوقمه هی ۱۰ الاقف 
وحدة قان حجم ميزانية الاعلان يصبخ ۰۰۰ چنیه ٠‏ 


)>( قد تستخدم بعض الشرکات التسبه التی ستخضدم فى 
تحدید ميزانية الاعلان على مستوی الصناعه ككل كمرشد لتحدید 
النسبة التی سوف تستخدمها الشركة ٠‏ 


(a)‏ بعض الشرکات قد تستخدم نسبة ثايتة لا تتغير من عام 
لاخر » وبعضها AYI‏ یقوم بتغيير هذه النسبة من سنة الى 
اضری ٠‏ 

والواقع ان هذه الطريقة على اختلاف طرق A ce‏ 
اكثر الطرق شیوعا واستخداما o‏ وبعود ذلك الى LAAT‏ التى نتمتم 
بها هذه الطريقة والتی اهمها مايلى : 


١‏ - تتميز هذه الطريقة يسهولة استخدامها وب‌هوله حساب 
مقدار المبالغ المخصصة للاتفاق الاعلانى ٠‏ 

oy‏ ان التفكير الادارى عادة ما ينظر الى التطفة على انها 
من تقیل الاداربین نهد ه التكلقة »+ 


~- TT? . 


۳ ل تمطى هذه الطريقة شعورا لرجال الادارة بان الميزافية 


4 — انها طريقة _مكن الدقاع عنها امام رجال الادارة العليا 
او المساهمين وكل الاطراف GAY!‏ صاحبة المصلحة فى النظمة ٠‏ 


a buli = تتميز هذه الطريقة بالامان فى‎ — o 
۰ عو مدا = الات ادا‎ ley! مقدار‎ 3205 


> س نظرا لان الصناعه SS‏ قد تستخدم هذه الطريقة فان ذلك 
قد يعنى لبحض مدیری الاعلان انه لا ضرورة للقیام بدراسة اسوق 
او النافسین لتحدید حجم ميزاتية الاعلان ۰ 


Gal sll,‏ اننا اذا قمتا بمناقشة الزایا السايقة فانتا سنجد 
انها مزايا خادعة ولیست Lje‏ حقيقية تبرر استخدام هذه الطريقة 
فى تحدید میز انية الاعلان»غاذا اضفنا الى ذلك وجود بعض المیوب 
الجوهرية فى هذه الطريقة والتی من آهمها ما یلی : 


۱ - تعتبر هذه الطريعة ان الاعلان هو نتاج لقدار المبيعات 
فالذی يحدد حجم میز انية الاعلان هر انبیمات السابقة او التوقمة 
مع العلم بأنه من الضروری ان تفهم ان الییعات هى Gall‏ تتحدد 
بالتشاط الاعلاتی ولیس العکس ۰ قالذى يحدد البیعات هو الاعلان 
ولیس chill‏ يحدد الاعلان هو المبيعات ٠‏ حتی اذا اخذنا النسية 
على المبيعات المتوقعة فاننا لازلنا نترف بان ن المبيعات هی التى تحدد 
مقدار الاتفاق gle‏ ۰ 


۳ ل اذا استخدمت الشركة البیعات السابقة لتحديد میز ائية 


-~ TOV = 


الاعلان المقيلة قانها نفترض ان ما حدث فى الماضى سوف يحدث 
قى المستقيل ٠‏ والواقم اند ایمکتنا تقادى هذا العیب من خلال اخذ 
فسبة من البیعات المتوقعة ٠‏ 


ومن هذه المناقشة یمکتنا ان تستتبط ان هذه الطريقة لا تعد 
طريقة جيدة لتحديد حجم ميزانية الاعلان الا اذا كانت البيئة التتى 
تعمل بها الشركة تتصف بالثبات والاستقرار - وان دور الاعلان فى 
المزيج الترویجی لا يختلف من قترة GAY‏ ولكن یمن استخدام 
هذه الطريقة كنقطة بداية لتحديد حجم ميزانية الاعلان ٠‏ 


: س طريقة معدل المائد على راس الال ااستتمر‎ f 


يقترح جول دين )1965 Goed Dean,‏ أن الاعلان یتبتی ان Fay‏ 
اليه على انه استثمار مثله مشل الاصول التى يمتلكها المشروع 
والاستخدامات الاخری للاموال ٠‏ ويعود ذلك الى ضروره ان تفكر 
الادارة بمنطق معين وهو ان كل جنيه ينفق على الاعلان SAL‏ 
دورة غير محدودة من حیث الزمن والمئد + ومن مم تمان الااعلان 
يعد احد بدائل الاستثمار المتاحة امام الشركة ۰ فاثر الاعلان يستمر 
( کماقلنا فى التحلیل انحدی ) ۰ ۱ 


ومع هذا الاستمرار US Gian‏ جنيه مستتمر فى الاعلان ايرادا 
اضافیا للمنظمة ویالتالی یحقق عائدا متراکما » aly‏ هذه الفكرة تیدو 
واضحه جدا بالنسية لاعلان GL SL‏ و.ذی يعد باستمرار نوعا 
من انواع الاستثمار ءوکما قلنا فى التحلیل الحدى فان المشكلة 
الاساسیه التی تواجه الادارة عند استخدام هذه الطريقة هی تحدید 
مقدار العاكد الذى یتحتق من کل جنیه يمكن استثماره فى النش:1 


الاعلاتی ۰ 
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dln — 6‏ فى حدود ما aiiu‏ المنافسون : 


قد تقوم يعض الشرکات بتحديد حجم ميزانيتها الاعلانية عن 
عن طريق تقليد يعض النانسین ووضع الميزانية فى حدود مايتفقه 
هو لا ء المناقسين على النشاظ الاعلانی e‏ وقد تاتی البیانات عن 
نشاط النافسین من خلال مصادر عديدة منها الییاتات المنشورة ٠‏ 
والواقع ان استخدام هذء الطريقة له Lijo‏ محددة من آهمها 
ما يلى : 


ميزاتية الاعلان ۰ 

— تؤدى هذه الطریته الى استقرار السوق من حبث العلاقة 
مين الشرکات التتافسه ٠‏ قوضع میزانیه الاعلان فى حدود ماینفقه 
المنافسون فى السوق تقضى على احتمالات خلهور حرب ترويجية بين 


Sis‏ على الرغم من هذه LIJI‏ فان لهذه الطريقة مجموعة من 
الصوب اهمها ما يلق : 


رشك اهمال هذه الطروقة saal‏ من العوامل الاخرى و التی‌یمکن ان 
تؤثر على حجم ميزانية الاعلان غير النافسة مث ل السياسات 
التسويقية الاخری ء ورد Jas‏ الستهاك الحتمل للسلعة »۰ وغيرها ٠‏ 


(ب) تفترض هذه الطريقة ان نسية قعالية الاعلان واحدة 
مين كل الشركات التحاخسه ٠‏ فالواقع ان تخصیص نفس البلغ الذی 
ينفقه المنافس لا يضمن الوصول الى نفس درجة الفعالية فى التشاط 
الأعلانى ٠‏ 


۱ (ج) اعتماد الشرحه على المعلومات التى يعطيها الناغسون عن 
التشاط الاعلاقى والانحاق عليه يمكن ان يضر بالشرعه نظرا لاحتمال 
تقديم المنافس لملومات خاطئة عن هذا النشاط ۰ 


)>( تفترض هذه الطريقة ان المنافس موف يستمر فى الاتفاق 
على النشاط الاعلاتی كما كان ینفق عليه فى الماضى وذلك افتراض 
قد یکون غير سليم ۰ 


والواقع انتا یمکتنا القول ان هذه الطريقة لابد. من آخذها فى 
الحسبان عند تحديد jue‏ ية الاعلان لانها تعحنى القرصة ادير الاعلان 
فى التفكير فى المنامسين وفى اثر النافسة على تحديد حجم میز انية 
الاعلان ٠‏ 
ه ‏ کل ما يمكن أن تتحمله الشركة : 
AB you can Afford ۱‏ 

وفقا لهذه الطريقة یمکن تحدید kail jso‏ الاعلان بناء على مقدار 
الاموال التاحة للمنظمة ۰ آی أن الشركة یمکن ان تتفق على الاعلان 
ای مبلغ طالا ان هدا البلغ لا يؤثر على السيولة الالية للمنظم ۰ 
و الو اقم ان هذه الطريقة لا تأخذ فى الحسبان الاهداف التی تسحی 
الشركة الى تحقیقها من وراء استخدام النشاط الاعلانی ۰ فقد تکون 
هذه ALU‏ اقل أو اکتر من البالغ الطلوبة لتحقیق الاهداف daly ٠‏ 
هذه الطريقة يكون من الافضل استخدامها عندما يكون Gaul!‏ جدید! 
ويقدم لاول مرة الى الاسواق lagas ٠‏ كان الامر قان السیوله المالية 
للمنظمه لايد وان تؤخذ ف والحسبان عند تحديد ميزانية الاعلان © 
ولكنها لا يتبغى ان تكون العامل الوحيد الذی AE‏ على حجهلب م 
اليزاتية ٠‏ 
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: س طريقة الهدف والهام‎ ٩ 
Objectives and Tasks 
وفقا لهذه الطريقة فان الشركة تبدا بتحديد الاهد اف الخاصة‎ 
بالنشاط الاعلانی » ثم تقوم بتحدید الاعمال والهام الطلوب القیام‎ 
بها لتحقیق هذه الاهداف » ثم ترجمة حذه الاعمال والهام الى تكلفة‎ 
محددة 6 ومچموع هذه التكلفة تمثل میز انية الاعلان المطنوية لتحقیق‎ 
اهداف الاعلان ۰ والو!قع ان هذه الطريقة كمأ تبدو فى وصفها هى‎ 
افضل الطرق التی يمكن استخدامها فى تحدید میزانیه الاعلان لانما‎ 
افضل‎ gia call, تحاول تحقیق افضل استخدام لوارد الشركة‎ 
عائد من وراء استخدام النشاط الاعلاتی ۰ كما ان هذه الطريقة‎ 
تدعم من فكرة استخدام بحوث الاعلان اما لتحدید اهداف الاعلان»‎ 
۰ او لتحدید الهام الطلوب القيام يها للوصول الى هذه الاهداف‎ 


ولکن فى الواقم العملی قان الادارة dale‏ ما تواجه مشكلة کبری 
وهی عدم قدرتها على تحدید تکلفه الوصول الى الاهداف المحددة .٠‏ 
ویعود ذلك الى وجود عدد لا تهائى من الطرق البدیله التی Ses‏ ان 
نحقق الوصول الى نفس الهدف ۰ فمثلا اذا انت الشركة ترغب من 
وراء استخدم الاعلان الى زيادة معرفة الستهلك بالسلمة بنسية 
A‏ خلال العام القادم فان امام الشركة ان تستخدم بدائل متعددة 
لتحقيق ذلك الهدف » وكل Las‏ له تكلقة معينة ۰ ويظهر هنا صموية 
تنمية اكير عدد من البدائل وتکلقة ذلك ۰ كما يظهر صعوية تقدير 
التكلقة الخاصة يكل بديل ۰ كما ان هذا التقبيم يمثل تكلفة اضافية ‏ 
للشركة ٠‏ فالمدير الذی يرغب فى تتمية عدد کبیر من البدائل التى 
تحتق له الهدف فان عليه ان يقوم بمجموعة من اليحوث لمعرقة. 


س TÈS‏ مه 


تاشر كل يديل «Sea,‏ ا.ستخدامه على تحقيق هدفه ۰ ولذلك فان 
الشركة يمكتها ان تحاول وضع بديل يحقق ریحا معقولا للمنظمة 
او يحقق الهدف بتكلفة معقولة ولکته ليس افضل البدائل بالضرورة» 
وينبغى ان يكون ذلك اليديل مينيا على بحمث تجريبى » ثم يقوم 
الادارى بتحدید تكلفة هذا اليديل pase‏ مرور الزمن نجد ان‌الشرکه 
قد حصلت على كم لا یاس به من المعلومات والبيانات التى تساعدها 
فى ترشيد البدیل والوصول الى افضل بديل والذى يحدد حجم 
ميزانية الاعلان المثلى للشركة ٠‏ 
الطريقة التجربية > 
Experiment‏ 
وفقا لهذه الطريقة غان الشركة تختار احدی قطاعات السوق 
ولذی يمدن للشركة dj‏ عن يقية le bali‏ السوقیه الاخری ٠‏ 
وتقوم الشركة بالتحکم ةى التنیرات GAY‏ والتی Sez‏ ان تؤثر 
على المبيعات فى السوق الذى يتم عزلة واختياره ۰ كذلك تقوم 
الشركة بالتحكم فى حجم النفق على النشاط الاعلانى فى هذا 
السوق » وقياس اثر التغير فى الانفاق الاعلانی على حجم المبيعات 
وذلك يغرض الوصول إلى حجم ميزانية الاعلان المثلى ۰ وقد تستمین 
الشركة بمجموعة من اهداف الاتصال ( المعرفة » الرغية ۰۰ الخ ) 
بدلا من هدف المبيعات فى تحديد أثر الانفاق الاعلانى ۰ و الواقم 
ان هذه الطريقة تخدم الى حد كبير امكانية استخدام مدخل التحليل 
الحدى السایق عرضه فى بداية هذا الفصل ء كما انها تمكن الشركة 
من استخدام بعض الطرق الكمية فى تحديد حجم ميزانية الاعلان٠‏ 


من الضرورى ان تنظر الادارة الىميزانية الاعلثن على انها 
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نتمتم بقدر عالى من انرونه ۰ وقد يقتضى pigi‏ عنصر المرونة فى 
joe‏ انیه الاعلان تحدید يعض البالغ انتی يمكن اسح دامها فى 
انحالات الطاركة Contingency Fund‏ والتی ممکن اضافتها الى میز انية 
الاعلان المعتمدة ٠‏ وعادة ما تخصص هذه المبالخ للاتفای منیا على 
الحالات الطارئة مثل التنییر الفاجی» فى حجم الطلب التوهم e‏ 
وظهور فرصه ترویجیه امام الشركة لم تكن فى الحسبان عند تحدید 
حجم میزانیه الاعسلان » أو أى تغير مفاجیء فى أستراتيجيات 
المنافسين ء او غيرها من الحالات الطارئة ٠‏ ومن be‏ فان على 
الادارة ان تقوم يمر اجعة میزانیه الاعلان خلال العام ويصفة 
خاصة عندما wk‏ زمن وضع الميزاتية موضع التتفيذ العملى 
(Harwood, 1958)‏ 


كذلك ينبغى مراجمة ميزانية الاعلان بصورة دورية خلال لظم 
وذلك بفرص تحقیق 93 le‏ من الرقاية على الانفاق call,‏ تعديل 
مظاهر الانفاق الغیر جيدة فى الوقت الناسب ۰ کذلك تفید اار aiba!‏ 
التتائج فى ضوء النتاشج المستهدفة من الانخاق ۰ فمثلا اذا اتضح 
أن الانفاق laa,‏ اینود aal jail‏ المعتمدة للم بحقق النتائيج المستهدفة 
Lak‏ یمکن ان نزید من مقدار هذا الانفاق والعکس صحيح اذا كان 
AS! Gly!‏ من ۷احدافب و النتاکج المستهدفة ٠‏ ویضیف شوارتر 
مجموعه من المناقع التی يمكن ان تحققما الشركة من وراء عملية 
المراجعة الدورية للانفاق اهمها ‏ )1969 (Schwartz.‏ 

۱ س یمکن للادارءة ان تحدد ماهی الاهداف call‏ يمكن ان 
تسعی الى تحقیته.ا من وراء قيامها بائنشط الاعلاتی » وما هي 
الاهداف التى ينبغى ان تقوم بالترکیز عليها . 
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۴ ل تمثل عملية المراجعة نوعا من المعلومات المرتدة عن مدى 
تمائل اهداف الاعلان مع اهداف التشاط الترويجى ككل بل مع 
السیاسات التسويقية الاخرى للشركة ۰ 


اکثر فعالية فى الستتبل ٠‏ 


تحميل الانشطة الترويچية ليزانية الترويج : 


ان عملية تحمیل الانشطة الترويجية انختلفة ليزانية الترویج 
لا تعد عملية سهلة مع استثناء بعض النفقا ت‌الواضحة مثل Gia‏ 
ايجار الوسائل الاعلاتية » أو اجور رجال البیم وغيرها ۰ والوآقع 
ان هناك عددا من القواعد التى يمكن استخدامها نتحدید طبيعة 
النفقه الترويجية + وتقم هذه القواعد فى مدخلین اساسیین ۰ 


ویعتمد الدخل الاول على تمریف النشاط الترویجی تعريقا 
دقيقا ومحددا بحیث یمکن للمسئول عن النشاط الترویجی بالشركة 
ان يقرر ما اذا كانت النفقه تتتمی الى نشاط معين من عدمه «فمثلا 
اذا لم يظهر النشاط الترويجى فى احدى وسائل الاعلان فائه لا يمكن 
اعتبار azi‏ هذا النشاط نفقة اعلانية » واذا ظهرت ولم تقم الشركة 
يدفم ثمن الوسيلة فانها تعد نشاط اشهار ونشر » واذا كم تحتوى 
على اتصال مباشر بين المستهلك ورجل البيع فانها لا تمد AAKS‏ بيعية 
) ای من تکالیف الییم الشخصم ( ++ وهكذا ٠‏ 

اما المدخل الثانی فتمتمد على اراء غالبية الشرکات قى السوق 
فى تحمیل نفقات الترویج الختلفة الى انشطة الترویج التباينة 
وتعبر الجموعات التالية عن توزیم يتود الانفای الترویجی ۰ 
فالجموعه الاولی تعطى مثالا اجموعة من البنود التی تعتير 
بواسطة AS!‏ من ثلثى انشرعکات على انها تنتمى الى ميزاندة اللاأعلان ٠‏ 


اما منود المجموعة الثانية فتمثل مثالا للبنود التى يتم تحميلها الى 
اما المجموعة الثالثة نهی تحبر عن بحض ينود الانفاق الترويجى التى 
الدر ٠ At‏ 
المجموعة الاولى : 

۰ تكلفة الوسائل الاعلاتية‎ ١ 

۲ س أجور مستثارى الاعلان ٠‏ 

۳ تکالیف اختبار الاعلان قبل نشره أو اذاعته ٠‏ 

۽ س اعلان المؤسسات e‏ 

> س تکلفه بحوث القراء او الشاهدین ۰ 

۷ ل تکلفه الوسيلة المستخدمة للاعلان عن مسایقات خاصة 

للجمهور او خصومات وتخفيضات فی السعر ۰ 

الوحدة التنظيمية السئولة عن التشاط الاعلانی ٠‏ 

4 — البالع dc sacl!‏ للاشتر اك فى الجمعيات العلمية للاعلان ٠‏ 

٠‏ الاعلان التعاونى مع تجار الجملة والتجزئة وغيرهم 
من الوسطاء o‏ 

۱ — الاعلان الباشر للجمهور ۰ 

۳ — الاشتراك فى GL soll‏ العلمدة الخاصة بالاعلان ۰ 


المجموعة الثانية : 


س الکاتلوجات الرسله للمستهلك المحتمل ٠‏ 


؟ ‏ الاعلان فى دليل التليفون ٠‏ 


— استخدام يعض وسائل الاعلان الغير عادية ء 


4 - الاعلان الساعد لرجل البيع ٠‏ 


— الاعلان ألمالى ( مثل اعلان فتح الاکتتاب للمساهمین 
وغیره ( ۰ 

— الواد الترویجیه التی تساعد الوزعین ٠‏ 

— الساهمة فى الاعلان على مستوی الصناعة ككل ۰ 

— الاعلان آلباشر للوسطاء والوزعین © 

— مواد المرض فى اماکن الشراء ۰ 

— الهمات الكتابية الستخدمة فى قسم الاعلان ۰ 

— تكلقة العرض فى النواقذ ۰ 

— تكلفة Glad‏ تقدم للنشاط الاعلاتی بواسطة وحدات 
آخری فى الشركة ۰ 

٠ الرسلة للموزعین‎ ola bis! — 

پرامج اختبار السوق ٠‏ 

س العينات التى ترسل بناء على طلب تولد من الاعلان ٠‏ 
— تكلفة المعارض فیما عدا تكلفة العاملين بالمعرض ٠‏ 

— قصيب قسم الاعلان من التكاليف الغير مباشرة ٠‏ 
س UKN‏ النقدية للكوبونات ٠‏ 

المزايا العيتية للماملین بقسم الاعلان ٠‏ 
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۰ call كاتلوجات رجال‎ —_— Ye 
٠ الغلاف‎ ol A ل تكلفة استخدام‎ ۱ 
۰ اسایقات التى تقدم الجمهور‎ flea — ۳ 


المجموعة. الثالثة z‏ 


۰ العينات التی ترسل الى الموزعين‎ ١ 

۳ — العلامات التي توضم على النتج او Jala‏ الغلاف ۰ 
۳ س اماکن المرض او المارض ۰ ۱ 

ع ل aK‏ اختبار بعض الاغلقة والعلامات الجدیدة ۰ 
UE — ©‏ تصمیم الغلاف من الناحية الفنية ٠‏ 

— پرامج تعلیم الستهاك ٠‏ 

- انشطة الاشهار للستملك ٠‏ 

— اللافتات الخاصة بالصنم ۰ 

— اللافتات الوضوعة على سیارات مملوكة للد ركة ۰ 
۰ لد بحوث ٠ all‏ 

\\ — تکلفه استخدام مستشارى العلاقات العامة ٠‏ 


P > < ہے‎ 


۳ — افراد المعارض ۰ 

۳ — الهدایا الجانية التی تمنحها الشركة لبعض الحملاء ٠‏ 

۶ تكلقة الضمان ٠‏ 

۰ تفه بحوث المنتج‎ — Yo 

۷ — تکلفه عمال البيع الفنيين ٠‏ 

۸ - تكلفة الترفيه عن العملاء داخل الشركة او خارجها ۰ 
هو التیرعات التى تقدمها الشركة لبمض الهيئات والمؤسسات 


ومن الواضم إن استخدام هذا المدخل لا يعنى عدم القدرة 
فى تحديد a‏ بعضص النفقات الترويجية للنتساط الاعلاتى من عدمه 
وییقی الحكم الاخير ندير النشاط الترويجى فى ضوء تعريفه لكل 
تقاط ٠‏ كما ان ينود ااجموعات السابقة انذکر يوضح مدى تحميل 
ميزأنية الاعلان لانشطه لاتنتمی الى اننشاط الاعلانى ٠‏ 
تخصيص ميزانية الاعلان : 


يكون من المفيد اترکات التى نقوم بتخصيصى حجم الاتفاد 
الاعلانى ان تقوم بتوزيعم هذه البالغ laa,‏ للمنتجات التى تقدمها أو 
المناطق البيعية التى تتعامل معها » او وغقا ليعفن العوامل 
الاخری ٠‏ 


: تخصيص اليزانية وفقا للمنتجات‎ (i) 


فى هذا الصدد توجد امام الشركة سياستان بدیلتان + الاولی 
هى ان تقوم بتركيز الانفاق الخاص بالمخصصات الاعلانية على 
ملك المنتجات Cal‏ تلقی قبولا Lille‏ بواسطة المستهلك ۰ ويكون الهدف 
هنا تحقيق si‏ قدر عن المبيعات ٠‏ 


اما السیاسه الاخرى فهى ان تركر الشركة على المنتجات 
التی لا تجد قبولا عاليا من جانب الستهلکین الحتملین ٠‏ و الو افع 
ان السياسة الثانية تعد سياسة فاشلة GY‏ من العروف انه اذا كان 
النتح ذاته لایجد قبولا" من المستهلك فان ای BLE‏ ترویجی تقوم 
به الشركة لن یقدر على JA‏ درجة القبول المطلوبة + فعادة ما تکون 
اسياب عدم قبول المنتج اسبابا تعود الى جودة المنتج ذاته » او 
اسباب تعودانی النافم التى يحصل عليها الستهلك من النتج او أى 
آسیاب is Al‏ تتعلق بالنتج Gis‏ ۰ 
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کدنك من انجو اتب التی بنیغی اخدما فى الحسیان عند توزيع 
مرز aail‏ الاعلان على المذتجات Al abali‏ حله التى يوجد فيها کل 
منتتج فى دورة حياته + فکما قلنا من قبل ینبغی على انشرکة ان 
تخصص جزء اكير من هيز Aull‏ الاعلان للك "لنتجات والتی توجد فى 
و التدهور ۰ 


كذلك لايد من أن aat‏ الشركة فى حسبانها عند توزیع میز انية 
الاعلان على منتجاتها المختلفة متدار الییعات والارباح الحققه من 
كل متتج ۰ apli‏ عن اعطاء نصیب اكير من ميزانية الاعلان لتلك 


وأخيرا فان توقم رد فعل النافس يؤخذ فى ند بان عند 
توزیم ميزانية الاعلان عنی مختلف النتچات انتی تقدمها الشركة ٠‏ 
asl sll,‏ ان عملية التحیص هذه یترتب علبها وجود قائمة باسماء 
المنتجات ومقدار الانفای الاعلانى الذى سوف: يتم تحقیقه لكل متتج 
ceo‏ ۰ 
)4( تخصيص ميزانية الاعلان وفقا للمناطق البيعية : 

هناك بعض الشرتات التى تجد من اضروری ليا ان تقوم 
بتوزيع ميزانية الاعلان على انناطق الجغرافية ( السوقية ) التى 
تتعامل معها وذاك tas,‏ للمبيعات السابقة والمحتملة لض منطقة من 
هذه التاطق ٠‏ والواقع انه توجد مجموعة من الموامل التى تؤثر 
على مثل هذا التخصيص واهمها : 


٠ س القوة الشراكية لكل منطتة‎ ١ 
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؟ - عدد السکان فى كل منطقة ۰ 


۰ منافد النوزیم الوجوده فى كل منطقه‎ sac ل‎ Y 

4 - الجهود الترويچية الاخری التی تقوم بها الشركة فى کل 
sk;‏ : 

٠ مقدار ما ينفقه المنافسون فى كل منطقه‎ — o 


والواقع ان الموام السايقه تعس اثرها فى سورة أرقام 
بيعية فى كل منطقة ۰ ويكون على مدير الاعلان ان يقوم بتحديد 
مقدار الییعات التوقم تحقيقها فى كل ماطقکه من المناطق sil‏ 
یتمامل معها ثم توزيع ميزانية الاعلان بتفس نسب البیعات على 
Jayi‏ ۰ 


: تخصیص ميزانية الاعلان باستخدام عوامل آخری‎ (a) 


هناك المدید من العاییر او العوامل التى يمكن للشركة ان 
تستخدمها فى تخصيص ميزانية الاعلان ٠‏ ذمثلا اذا كانت الشركة 
تقوم بتوزیم منتجات تتسم مبيعاتها بالمودمية فان pete‏ الزمن 
يمكن ان يؤخذ كمعيار لتوزیم الانفاق الاعلانى على مدار العام ٠‏ 
كذلك يمكن تخصيص ميزانية الاعلان وفقا لتوع المستيلك الموجه 
اليه النشاط الاعلانى مثل المستهلك النهاگی والموزعين ٠٠‏ الخ ۰ 


بعض الاساليب الكمية فى تحديد ميزانية الاعلان 


۱ ل استخدام اسلوب الاتحدار البسيط فى تحديد paa‏ ميزانية 
الاعلان : 


بعتمد هذا الا لوب على فكرة اكتشاف درجة العلاقبة بين 
حجم النشاط الاعلانى ء وحجم المبيعات الحققة ۰ وهنا يعتمد هذا 
الاسلوب على مجموعة من البيانات السايقة عن حجم ميزانية الاعلان . 
وحجم الییمات المحققة عند كل حجم انفاق اعلانی ۰ وتتوقف معادلة 
فقد تكون هذه العلاقة علاقة خطية Linear Relationship‏ أو قد تکون 
قى شكل منحنى Curvilinear‏ + وفی الحالة الاولی فاتتا يمكن ان نعير 
عنالعلاقة الخطية فى صورة المادلة التالية : 

ص = 1 + بپ س ۰۰۰ () 
Sa‏ آن : 

ص هى مقدار المبيعات ۰ 

أ قيمة خابتة تمثل. قيمة المبيمات فى حالة عدم وجود انفاق اعلا ٠‏ 

س مبالخ الاعلان ٠‏ 

ب یملق عليه اسم معامل الانحدارویمکس مقدار لذتغير فى 

المبيمات اذا تغبر الاتقاق الاعلانى بوحدة واحده ٠‏ 


ص = + Coe) ae‏ ۰۰۰ ری 


حيث تبقى معنى كل التخیر ات فى مذه المعادلة هی نقس معنى 
التغیر ات فى المعادلة )1( فيما عدا اننا sab‏ لوغارتیم ارقام alas!‏ 
ندم ارهام قو 
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۰ (a) الاعلاتی‎ 


ولتوضیح كيفية استخدام اسلوب الاتحدار البسبط فى تحدید 
ميزانية الاعلان » دعنا aa‏ مثالا میس‌طا ۰ 


مثال : اذا فرض ان احد الشركات توافرت لها البیاتت التالية عن 
الانفای الاعلاتى والمبيعمات فى السنوات الخسی التالية : 


وترغب الشركة فى تحديد طبيعة .لعلاقة بين مير؛نية الاعلان 
وحجم البیمات المحققة باستخدام اسلوب الانحدار ؛لسیط ۰ الواقع 
kt‏ یمکتنا استخدام المادلة التالية لتحدید قيمة كل ۰۱ ب فى 
المدلة (۱) اذا غرض ان الملاقة بين التفیرات هى علاقه خطیه : 


ن ( لي سر ص E)  )‏ س) (مج (om‏ 


ctv) eee —_ 


ن ( £ س" ) - ( ع س ۲ 


+ مس »> س 
= > 
a 3‏ 


o (‏ © اه و © © © ها eo‏ 4 


كالتالى : 


والان يمكتنا ان تحدد قيمة ب کالتالی غلما بأن ن هی عدد 
الفردات ( o‏ ستوات ( : 
(T°) — (TEY) ©‏ (۰ع) 
D —_‏ ۱۳۳11[ 


T°) 2 (NAS) © 


۷۰ ٠° سے‎ ۷۱:۰ 


0 


— TE — 


والان يمكتنا ان نحدد قيمة «آ» باستخدام المعادلة (4) كالتالى : 


Ye. t- 
) سے‎ ( 4 YO) = 
o. 6 


1 = م هرء 
= مر 


وتصبح معاحلة الاتحدار البسيط كما يلى : 
ص = هور؟ + No‏ س 
وتقسر هذه النتائج كما يلى : 


آولا ol:‏ حجم البیعات یکون مقداره مر الاف جنيه يدون 
أى تضاط اعلاتى ۰ أى ان الییمات تکون قیمتها هر ۳ اذا كان حجم 
الانفاق الاعلاتى ساوی صقرا ۰ ويمكن توخیح ذلك رداضيا كالتالى: 


ص = ور؟ + Qia) No‏ 
س = مر۲ 


ثانيا : ان زيادة النفقات الاعلانیه بمقدار ۱ جنيه يؤدى الى 
زيادة فى البیعات بمقدار vo‏ قرشا ۰ دعنا نوضح ذلك Lal,‏ 
کالتالی : 

)1( اذا فرض ان حجم ميزانية الاعلان تساوی ۱۰۰ جنیه فان 
حجم البیمات التوقم یکون : 
ەر + No‏ (۱۶۰) 


vo + مر‎ = 
va = 


صر 


- TE — 


(ب) اذا فرض bial ui‏ ۱ جنيه الى میزانیه الاعادن » فان 
حجم المبيعات المتوقم يكون : 


yoyo + فر‎ = 


= ه ۲ر۷۹ 


والفارق بين حجمى الییمات هو : 


فاذا فرض ان حجم المبيعات الطلوب تحقيقها فى العام القادم 
هو ۸ آلاف جنيه فان حجم‌میز انيةالاعلانياستخدام معادلة الاتحدار 
السایقه یمکتنا تحدیده کالتالی : 


A‏ = ور + ۷۵ر رس) 
Yoo = A‏ + دار س 


£50 = ولار س 


> ور‎ 
الاف جنیه‎ ١ = = n.. 
we 


ولكن fale‏ يحدث لو كانت طنيعة العلاقة بين مدزانية الاعلان 6 
والمبيعات علاقة غير Usa Curvilinesr hi‏ نرى ذلك Liste aai e‏ 
a‏ 


۲ N om Hf eee, 
۰ وی‎ iN; تخ ا ماد اه رمم‎ E 


. 1 “a 
6 sh 33 CREN: 
49 ue 


0 2 
أن ای 
سه 


TEE —‏ مت 


وللوصول الى افعاملات أ ء ب فاننا لابد وان نحمل على رقم | 
لو ٠١‏ (س) من جدول اللوغارتيمات مع استخدام قواعد تحويل | 
الارقام الى لوغارتميات طبيمية ٠‏ ومن هذه القواعد ویاستخدام 
الجداول نجد ان قيم لو ۱۰ (س) لكل قيم المتغير رس) فى المثال 


وباستخدام البيانات الخاصة بقيم لو ۱۰ (سى) یمکننا ان نصل 
الى قيم t‏ »> ب فى allal!‏ السابقه كالتالى : 


=- Yio — 


© (۱۵۷ر۲۱) — (NAE)‏ رمق 


(TATE) - (۰۱۱۲ر؟‎ ° 


Vos iol — ۰ 


enemas E 


۱۶,۶۹ - ۹ 


۹ 
wY 
٠٠١ ۵هر‎ m 
PANE 4° 
(2 ر‎ ١٠١ره2‎ ( = = i 
0 ® 


(NTT) (45390) - ۸ =‏ 
— ۵۸ ار 
۱ س al‏ فى حانة غياب gl‏ تشاط اعلانی سوف تکون المبيعات 
بالسالب بمقدار ) — e ( s\oa‏ 
> س أن أى زيادة فى التشاط الاعلانی سوف نوّدی الى زيادة 
فى المبيعات قدرها همر١٠١‏ جنيها ۰ 
نت تستطلیم ما ستخد ام هذه النتاشج ان تحدد قيمة سيز!نية الاعلان 
اذا Lae‏ متتدار المبيعات المطلوب تحقیقه فى العام القادم + \ala‏ 


- Yer — 


فرض اننا نريد انوصون انى تفس رقم المبيعات الس‌ایق وهو ۸ 


لتحقيق ذلك كالتالى : 
۸ = ر - ههار ] + )19999( (لوررس») 
۸ = ١٥ر۱‏ «لی,س) 


۸ °۸ 
pag لوربرس‎ 


۱۰ هر‎ 
NNT = 


س = OAVT‏ چنید 


عكس اللوغارتیمات Antilog‏ 


۲ — استخدام اسلوب الانحدار المتعدد فى تحديد ميزانيسة 
الاعلان : 


نظرا GY‏ البیمات یوژثر علیها العدید من الموامل الى جوار 
ميزانية الاعلان » luli‏ یمکتنا استخدام اسلوب الانحدار التمدد 
فى الوصول الى رقم jaa‏ انیه s OMe!‏ ویقصد بالانحدار التعدد 
استخدام اكثر من منغیر مستقل بدلا من متغير واحد Sl‏ يقسر 
التباین فى jas‏ انیات الاعلان عبر الستو ات Seal!‏ » وف غذء اسعاله 
تتصيعم المعادلة للانحد!ر التمدد كما بلي : 


— Viy — 


tarr iSo‏ مويسم +2204 + بين سين ٠.12‏ ره 


التباين فى قيمة ص ٠‏ 


ص : تمثل مقدار البیعات ٠‏ 


أ : قيمة ثابته وهی تمثل قيمة ص عندما تكون قيمة كل 
التغیر ات المتقلة فى المادلة قيمة صفرية ۰ ۱ 


ب یمثل eine‏ الانحدا ر وهو یمثل مقدار ما يحققه كل متخیر 
مستعل فى التغير فى البیمات (ص) اذا تغير هذا المتغير 

۰ 2 

) لسهوله المملیات الحسابیه ) ده ۰ 


مثال : بغرض ان احدى الشركات تمتقد أن حجم مبيعاتها 
توافرت لدى الشركة الييانات التالية عن حالة المبيعات » واليزانية 


O)‏ اذا زاد عحد التغبر ات الستقلة عن متغیرین فیقضل أل نچری عمليات 
الحساب لقيم 1 ٭ ب قى المعاحلة السابقة باستخدام الحاسب الالى 
وبعض البرلمج الاحصائية والتی منها : 
SPSS‏ — 1 
STAT,‏ — 3 
SAS‏ — 2 


=- VLA — 


وترغب الشركة فى معرفة مقدار میزانیه الاعلان اذا "امت 
الشركة برغم السعر الى + جنيهات فى المام القادم على يأنها 
تسمی لتحقيق ميلغ A‏ آلاف جنيه کمبیعات نی العام القادم ؟ وبفرضص | 
ave oll‏ ل الى قيم کل ؟ » ب١‏ ۰ ب" فى العادلة التالیه : | 


ص = ١‏ + یې سې + بس mm se ۰۰.١ ۰١‏ 
حيثت ان : 
ص = مى المبيعات 
| = قيمة البیعات عندما تكون س ۰ س, مساوية للصفر ٠‏ 


بې = مقدار ما يساعم به التغير فى السعر فى البيعات ٠‏ 


س, = مقدار النفق على النشاط الاعلانى 
س = سعر الييع للسلعة - 


فانتا a‏ من تحديد المادلات التى :صل بنا الى هذه القيم 5 
وتتمثل اناد لذت لحساب قيم Vou‏ 6 شن sai ot‏ 


oe 


=- TEA + 


) ص‎ JE) رد ص) - (عی لب‎ G44 
Ms °° 95 


taJ دې‎ me) — GI 2) ) د"‎ »( 


(۴ ى') )4 J‏ ص) - me)‏ دې ل,) (مج دا ص ) 
(A) oe ee $ pea‏ 


penan —_ ب‎ 


E)‏ دك )£ ل - =a)‏ د ل" 


(NM) °° ee (ue =) ye + بې #2 س)‎ + ۱ O = ص‎ F 


ویلاحظ أننا نحتاج الى مجموعة من لقیم حتی یمکتما استخدام 
المعادلة (v)‏ 4 والممادلة (a)‏ وتمتل o>‏ القيم فى الاتی 0 


Oy س," - (ن) رس"‎ ۶ = IE OY) 
(AAT ** °° د, ص = س اص — (ن) (س) (ص)‎ ۶ (AS) 

(ASS ٠٠ ٠+ Qe سپ =( (س,)‎ wt = د ل‎ (v) 
عل ص = + س, ص (ن) (سپ) (ص) دل رف‎ C2) 
(Vey ++ °° زن) (س,»)۲‎ - ort HF 09) 


نعد البيانات المتاحة بلريقة تسمح ial‏ بالحصول على هذه القيم ٠‏ 
وفیما یلی اعداد البياناتت. barges‏ لتحدید قم المادلات. من ۱۰( 


TOF. 


دعنا الان تقوم بتحدید قیم العادلات من 2( الى )۱( ۰ 


OY)‏ £ د, ص = ۶ س .ص - (ن) Qu)‏ (ص) 
(A CY (9) = TET =‏ 
= ۲۳ ۲۰ 
r =‏ 


| “Gus - ع س.؟‎ = ae )۲( 
(TD رم‎ ۱۸۶ = 
| ۱۸۰ - VALE = 
| ae 


| ) (ن) (س)‎ wey < J PF | 
| (2) CV) (0) - ۱۱۵ = 
٩۱۲۰ = 

V= 


"et = WE )4(‏ - (ن) (سی)۱ 
AL =‏ - ری OD‏ 
= ۸۶ - ۰ 
= £ 


O)‏ © ل, ص = ± (س,ص» — (ن) Gus)‏ (ص) 
= ۷ - ره) رق (A)‏ 
we - ۱۱ =‏ 
9 


والان Lica‏ نستخدم هذه القیم فى حساب کل من ب۲ 6 ب۲ 


Cy &‏ )4 ل ص) PH)‏ ل ) FH)‏ در ص) 


g)‏ د,؟) )2 ا - )92 ل" 


CY) CV) = CH) (2) 


۲)۷-( — (É) (2) 


٩ + ۴ 


N 1 


رز 


< 
AV =‏ تترییا 
C4) >‏ (مج د ص) - )28 ل JA‏ ص) 


بې = س سس 


۰ ۲ 
8ه" )4 OS‏ = )22 لې» 


5 VOY — 


CT) )۱-( - CY) )۶( 


NH) — (2) (E) 


T+ * 


١؟‎ ل1١‎ 


۷ 


yo 


٠ Loo GS DEV 


وحتى يمكتنا ان نددد قيمة )1( فاذنا نستخدم المعادلة رقم )8( 
ونعوض فيا عن القیم الخاصة بالتفیرات الاخری التى تم حساب 
القدمة لها كالتالى : 


۽ ص = (ن) (ا) + ب )2 س) + بې (مج سې) 


(Xe) SEV + )۳۰( باهر‎ + CI) Co) te 
هر٤‎ + TUN + ۱ ه‎ = 
۲۵ هر‎ + to = 


to = مرء‎ 


a TOY — 


ومعنى ما تقدم من ual Guts‏ : 

١‏ — نحصل على قيمة مبیعات قدرها هر آلف asin‏ عندما تكون 
تؤثر على المبيعات ٠‏ 

؟ ‏ أن أى ريادة فى السعر بمقدار وحدة تؤدى الى زيادة 
المبيعات يمقدار ۷٤ر‏ جنيه ۰ 

۳ دان "ی ريادة فى الانفاق الاعلانى بمقدار وحدة واحدة 
Gos‏ الى زيادة فى البیمات بمقدار LAV‏ جنيه ٠‏ 


ولكن دعنا نجيب على بقية السوال المطروح فى المثال وهو 
ما حجم الاعلان المطلوب اذا قامت الشركة برقع السعر الى ٩‏ 
جنيهات للوحدة » وان الشركة ترغب فى تحقيق مبیمات بمقدار 
م آلاف جنيه فى العام القادم ؟ بطبیمه الحال يمكتنا ان نعوض 
عن القيم Gala‏ بالمتغيرات المعروفة لنحدد قيمة المتغير المجهول وهو 
حجم ميزانية الاعلان Les ٠‏ تقوم بذلك : 


١ =‏ + ب س + بې سم 


ص 
۸ = كر + CAV‏ (س» + ۷٤ر CV)‏ 
AV + N= A‏ سې + ۲هر؟ 
JAY = A‏ س, + ۲۷۲ 
ESYA‏ = ۷هر س, 
۸ ر ۶5 
ww‏ = 
ay‏ 


— Tot — 


ولکن ماذا يحدث اذا قامت الشركة نتخقيض السعر الى 4 
الاجابه عن طریق التحویض فى معالة الانحدار كالتالى : 


(£) لامر‎ + (wr) DAV + كر‎ = A 
NAA + UAV + ۹ر‎ = 


NOVA + ۷هرس,‎ = 


۲ره = ۸۷رس, 


Y‏ ل استخدام اسلوب تظرية GL LI)‏ فى تحدید حجم الانفاق 
الاعلانی : 


ان نموذج الانحدار السايق نم sab‏ فی حسبانه عامل 

النافسة عند تحدید jue‏ انية الاعلان ۰ فهو نموذج یحتمد على تحدید 
العلاقة بين البیمات وبي عدد GAT‏ من التغیر ات المستةلة + وتعتمد 
الشركة على مجموعة من‌البیانات السابقة عن التغیرات التی تدخل 
الى نموذج الانحدار غی تحديد طبيعة العلاقة الفترضة فى النموذ جه 
ویمکتنا باستخدام نظرية المباريات ان تقوم بتحدید ميزانية الاعلان 

اخذ عنصر المتافسة فى الحسبان ٠‏ والواقم أن هذا الاسلوب 
يركز تماما على النافسة ويعتيرها آهم عامل فى تحديد حجم الانفاق 
الاعلاتی ٠‏ 


~ Yoo ب‎ 


وآساس هذا الاسلوب فى تحديد ميزانية الاعلان هو أن جميع 
المعلنين يعملون يصورة مستقلة عن بعضهم البعض ( وهو افتراض 
محيح ) » وان درجة عدم التاكد تكون عالية من حيث معرفة التصرف 
الذى سيقوم به النافس ( وهذا ایا افتراض صحيح ) ٠‏ واذا 
تميزت الییگه الاعلانيه يعدم Lula Stil‏ لايد وان نراعى ميدأ الحد 
الاقصی للحدود اندنیا Minimax‏ فى اختيار آی استراتيجية اعلانية 
نتیمها ٠‏ فكل glee‏ يخشى منافسه Haly‏ يحاول أن بكون حريضا 
بافتراضه حدوث آسوا الحالات وعليه ان يختار احسنها أو أفضلها 
دعنا نقوم باستخدام مثال لكى نوضح فيه كيفية استخدام اسلوب 
المباريات فى aaas‏ حجم ميزانية الاعلان ۰ 

مثال : بغرض أن هناك متنافسان یعملان فى سوق واحد 6 وأن 
كل منهما لدیه ٤‏ استراتيجيات اعلانية يديلة ٠‏ وتتمثل هذه 
الاستراتیجیات الاربمة فیما یلی : 


۱ سب انفاق مبلخ ۰ ۰ ور ۲۵۰ Z‏ على الاعلان مع آستخدام مدخل 
الدقع فی الرسالة الاعلانية 6 والاعلان فنی التلیفزیون الحلی فقط ٠‏ 


Y‏ سب انفاقی ميلع ۰۰۰ر۰۰٣۳ Z‏ على الاعلان مم استخدام رمالة 
لينه لبناء مورة ذهنية طيبة عن النتج ‏ وخلك بالاعلان فى الجلات 


gsi — ۳‏ مولغ Ove sere‏ ج على الاعلان مع استخدام خليط 
من الرسالة المتيقة والرسالة اللينة مع استخدام شبكة الطيفزيون 
المحلية و cianal‏ مما ۰ 


Í‏ سس اتفاق jooo‏ و 3 على الاعلان مم استخدام خلیط من 
محطات التليفزيون » وثلات مجلات توجه الى الستهلك النهاگی » 


مع استخدام رساله عتيقة فى الاعلان ٠‏ 


ويفرض ١‏ ن الامراد المتوقع ( المبيعات ) للمنافس أ والتى تتوقف 
على کل » استراتيجية من EEr‏ الاربعة السایقه 6 وعلى رد 


لست less)‏ للطرفا ب 


( الارتام بالالف ) 


ویلاحظ من هذا الجدول أن ا قدره 
؟ مليون جنيه وذلك !13 قام هو ياختيار الاستر اتیجیه ]۱ » وقام 
المنافس ماختیبار الاستراتیجیه Nic‏ ء آما اذا els‏ باختیار 
الاستر اتیجیه ۱ » وقام المنافس AAL‏ بغ skal‏ خداارةمقدارها 
۰ر wal e daa‏ الارقام داخل الجدول تعبر عن الایراد 
المشروط بالاستر اتيجية التی یتبعها كل من النافس CT‏ والنافس ب٠‏ 
والسوّال الذی یطر ح نغسه الان ما هى الاستراتیجیه الثلی لكل من 
1 » ب ؟ وما هو حجم الانقاق الاعلانی الطلوب ؟ 


عندما تقوم بحل هذه ااشکلة فاتنا سنفرض ان ١‏ سیحاول 


5 VOV . 


ان يصل الى أقصى غبمة يستطيع انحصول عليها مع افتراض أن 
المنافس ب سوف يكون عنيفا فى مواجهة استراتيجيته ۰ آی أن عليه 
ان یخاتر آحسن يديل من كل البدائل السيئة ٠‏ آما الطرف ب فانه 
سيحاول أن يختار آقل عائد ممكن من الاستراتيجيات المتاحة آمامه. 
دعتا نحاول تطبيق ذلك على المثال : 


وحیث ان الطرف أ یقوم باختیار افضل Sall‏ السيثة فانه 
سوف یختار استخدام الاستراتيجية Yi‏ وانتی تحقق اله عائدا قدره 
Ave sees‏ چنیه وتصبخ‌میز انية الاعلان‌بالنسبة له مقداره ما تحتاجه 


الاستراتيجبة الخالثة ,eer ws‏ عدن جنيه ۰ 


u 9 0 ۳۹ ns 5 ۳ -p €‏ 
اما عالتسیه تارف Sera‏ فأنة سیقورم geal‏ و padi‏ اشد 
7 
4 


ena 8 wit F 
et ر ی‎ 


Leta‏ وعاى CUS‏ فعو سیترم باختبار اللأستر اتی ب 


oi yt cr 


2 1 ا‎ 5 t 0 
Sone gma Ee Sia ht en S è a’ Apt ateo dei’ 5 

تسا & و e ted) PL. ~ eh?‏ اسر هد اتیب E‏ ری ا tees‏ یپ 
i‏ 2 0 1 
bee Han Gir!‏ 7 بش > <- 

™ 3 

he af as 
3 ee È T aae SU ع‎ 
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كل من الطرفين عتساوى o‏ ویطلق على هذا التوع من اسلوب 
aL Ll‏ اسم اسلوب الياريات ذات المجموع الصفری ۰ وبصفة 
عامة يمثل الحل الامثل لاى مشكلة مياريات سواء كانت ذات مجموع 
صفرى أو مجموع غير مقرى الحل الذى عندم يحدث تساوی للقيمة 
الخاصة بالطرفین التتافسین aini o‏ هذه النقطة لا يربح اى من 
الطرفين على حساب الطرف الاخر ۰ 


ولكن ماذا يحدث اذ' كانت الاستر اتیجیات التى يتبعها الطرغان 
المتتافسان لا تؤدى آنی حسدوث توازن فى الايراد أو العائد ؟ 
الو اقم أن هذه انحالة هى الحالة التى يطلق علیها اسم الیاریات ذات 
الجموع غير الصفری ۰ دعنا نأخذ VOR‏ لنوضح كيف Ser‏ 
استخدام هذه الحاله قى تحديد میزانیه الاعالن ٠‏ 


مثال : اذا فرض فى الخال السابق ان جدول العاكد لكل من 
أ ب من استخدام الاتتر اتيجيات الاربعه السايقة كانت كما 


فما هى الاستراتيجية ( آو الاسترتيجيات ) الثلی التى ينيغى 
لكل من 1 ء ب أن بتيمها ؟ وما هو مقدار الانفاق الاعلاتى لكل 


Cog 5 


متهما ؟ عند حل هذه المشكلة Tas‏ كما Lla‏ حل المثال السابق يالبحث 
عن Jall‏ القائم على استخدام استراتيجية واحدة ( الاستراتيجية 
الصافية ) كالتالى : 


ویلاحظ من هذا dali‏ ان الطرف أ بختار الاستر اتیجیه ۳ وتحقق 
عاكدا مقداره ١٠٠ر١٠٠۸‏ چنیه » آما الطرفبفانه یختار الاستراتيجية 
ب٤‏ وتحقق له lasle‏ قدره ۰٠٠ر‏ ۰٤ر۲ aig © data‏ قلنا ان 
الباراة لا تتتمی اذا نم يكن هناك توازن بين ما يحققه کل طرف من 
الاطراف التافسة tiag ٠‏ ما حدث فى dall‏ السابق ٠‏ وللوصول 
الى حل يمثل التوازن قلايد من القيام بالخطوات التالية : 


أولا : استيعاد الاستراتیچیات المسيطر عليها يو اسطة استر اتيجية 
اخری ۰ ویقصد بذلك ما بلی : 


we CRY we 


)1( بالنسبه للاعمدة نستیمد أى استراتيجية جميع Lol jot‏ 
بالکامل Jal‏ من اجزاه الاستراتيجية الاخری التی نقارنها »ویمود 
ذلك الى حقيقة اساسية وهی اننا US‏ نقوم على مستوی العمود 
باختیار :ذلك الجزء الذى یمثل الحد الاقصی فى کل اجر!» العمود ٠‏ 


(ب) بالنسبه تلصقوف تسنبعد ای استراتيجيه جمیم اجز اثها 
بالکامل اکبر من اجزاء الاستراتيچية الاخری الى نقارنها ۰ ویمود 
ذلك الى أننا LS‏ نحتار dal‏ حزء من اجزاء الصف عند اتياح 
الاستراتيجية السابقة ( الواحدة ) ء 


)>( تتم هذه العمية الى آن يصبح Lol‏ استر اتيجيتان فقط 
لكل منافس ٠‏ والان دعا تقوم بتطبیق هده القاعدة ۰ ۱ 

لب يتضح من المقارنة على مستوی الاعمدة ان الاستراتيجية 
ب١‏ تسيطر على الاستراتيجية ب٤‏ فى جميع le olie‏ حيث أن ۲۰۰۰ 
Ase‏ 6 ۱۳۰۵ أفضل من ٠ iall‏ لذلك لايد من استیماد الاستراتيجية 
السیطر Lede‏ وهی الاستراتيجية بء لدلك لاتد من اكاد 
الاستر اتیجیه المسيطر Lee‏ وهی ٠‏ 


Y‏ — یتضح من مقارنة الصفوف الباقية يعد استيعاد العمود 
بء من الحل ان الاستر اتيجية ۳ مسيطرة بالکامل على الاستر اتيجية 
۱ فى ad‏ اجو اها ديك ان 3۵*6 امل من اديه SEN eae‏ 
من ۲۵۰۰ 4 ۱۰۰۰ أفضل من ۰۰۰ ۰ وممنی ذلك اننا Gale‏ أن 


نستیمد الاستراتيجية ۱۱ ۰ 


یتیقی بعد الاستیماد السایق الاستراتیجیات التالية : 


uls LS,‏ أننا لابد من استبعاد كل الاستراتيجيات المتاحة ماعدا 
استر اتیجیتان لكل منافس ٠‏ ومعنى ذلك اننا لابد وان نستمر فى 
عملیه الاستیماد . 


۱ — یلاحظ على مستوى الاعمسدة أن الاستراتيجية با 
تسيطر بالكامل على الاستراتيجية ب٣‏ حيث ان الاسنراتيجية ب١‏ 
أفضل فى جمیع عناصر ها من الاستر اتيجدة ب۳ > لان ۰۰ dail‏ 
من jose 6 ٩۰۰‏ أفضل من ۱۰۰۰ c‏ ۱۲۰۰ افضل من ose‏ © وهنا 
لابد من استيعاد الاستراتيجية المسيطر عليها وهی +۳ من الحل ٠‏ 

Ve vl يعد استيعاد ب۳ نجد أن كل من الاستراتيجية‎ — Y 
تسيطر على الاستراتيجية ۲۱ حيث ان جميع اجزائهما افضل من‎ 
ولا يهم أن هناك اکثر من استراتيجية‎ ٠ vi الاستر اتیجیه‎ el jal 
تسیطر على استراتیجیه اخری فالعبرة ياستيعاد الاستر اتيجية‎ 
٠ السیطر عليها » وهی فى هذه الحالة الاسترايجية أ‎ 


ومعنی ذلك أننا یتبتی لنا فى الحل النماگی الاستر اتیجیات 


- TVW = 


ثانيا : الحل الجبرى للمشكله : عقب أن تصل الى استر اتیجیتان 
لكل منافس قاننا نقوم Jall slack‏ انجیری للمشكةءوقبل الحديث 
عن هذا dal‏ الجبرى نريد ان نشير الى أن الاستراتيجيات الباقية 
فى آخر جدول لا يوجد احد فيها يسيطر على الاخر سواء على 
ستوی العمود او الصف د 

وللوصول الى Gall‏ النهائى فان استخدام dall‏ الجيرى یفترضص 
مايلى > 

١‏ س أن العائد gall‏ يحققه الطرف آ لا يتوقف على 
الاستراتيجية التى متيعها الطرف ب حيث ان أى استر اتيجية ينيعها 
الطرف ب ستؤدى الى حصول الطرف 1 على نفس العائد فى آى 
استراتيجية يختارها الطرف آ كرد فعل لتصرف الطرف ب ۰ 

elu — ¥‏ على عذه الفكرة یمکتنا القول بأته : 


یتبم خليطا من الاستراتيجية ۳۱ ۰ 4 تحقق atl‏ معينا ٠‏ 

(ب) اذا اتم الطرف ب الاستراتيجية ب۲ فان انطرف ١‏ يمكن 
أن يتبم خليطا مخفا من الاستراتيجيات ۳۱ » آ٤بحیث‏ تحقق له 
تفس العائد الحقق مى حالة اتباع الطرف ب للاستراتيجية ب١‏ ۰ 

والان بفرض أن ؛لطرف ب اختار الاستر اتیجیه ب١‏ فان ale‏ 


)۱۵۰۰۰( 2-۲۱ + (°°) (E) 


Cus‏ ح تمثل الاحتمال الخاص باستخدام الاستراتيجية آم 
( الجزء الخاص بالاستراتيجية ۳۱ ) ۰ 


١ ٠‏ ساح يمثل الاحتمال الخاص باستخدام الاستراتيجية اع 
واذا فرض واتبع الطرف ب الاستراتيجية ب۲ فان عائد الطرف 
۱ یکون : 

arog- t ( 9 

LS,‏ قلنا ان عائد الطرف ‏ یکون واحدا فى الحالة الاولی أو 
الثانية فان ذلك ریاضیا یمنی ان : 
لع) ۰۰ ) + (۱ — rr (cae) tA) (CD) = ۱۵۰۰( fe‏ 
کل من ح » (۱-ح ) کالتالی : 
\Or* + °‏ تس cre’‏ ملح ae Sk‏ رنه 


١ etgin = ۱۵۰۰ + سا اج‎ 


eve = وچ‎ ۰ ۰ 


Jas les‏ الى انطرف ب وعائده * بقرضش ان الطرف ١‏ قرر 
اتباع الاستراتيجية ۳۱ » فان عاد الطرف ب يكون دی هذه الحالة 


(E = ۱( (VAs +) + (ح)‎ 6۱۳۰۰ 


آما اذا قرر الطرف 1 أن يتبع الاستر اتيجية أ فان عاکجّلطرف 
ب يكون : 


ر۰۰ رح + ۱۱۰۰۰ E=‏ 


وحيث اننا قلنا ان انمائد یتساوی فى كلتا الحالتين للطرف 
ب فائنا رياضيا يمكتنا ان نقول أن : 


CGN NOE Sa TVOD + رمعم رع‎ 


وبحل هذه المادلة تستطيع الوصول الى قيم كل من > 
٢ (‏ _ ح ) کالتالی : 


ae Vo. AT NAc + cay.‏ ۳۳۶ ۱ج 
VA. + gte -‏ = 20۰ پ ۱۰۰۰ 
gineo = ۸۰ ۰‏ 
Ae’.‏ 
"a S E‏ 
۱ 1۹.۰ 
= ۷۲۷۲ 
وبخلك تکون قيمة ۱ جح هی : 


۲۷۳ = 


ولگ تا کد ان dad:‏ الدب dadl sf ee ae Boas‏ ال مت اد 
et‏ تس 
gall iss eet; ois‏ اند Ki‏ من E‏ ا as‏ و بحت 0 Man‏ 
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(۵۵عر) ۱۳۰۰ + (Oko)‏ ر۰ ۱۵۰) 

= ۵۶ + هر ۸۱۷ 

= هر ۱۳۲ 
بالنسبة للطرف ب = fC = D + )۰( (co)‏ ۰ ۱۸۰ 
وبالتعویض عن قيم ح . م ح ينتج أن : 

(MAr (۲۷۲ر)‎ t CVT +) YYY) 


AYY) =‏ + تركدة 
A =‏ ۱۲ ۱۲ 


وبلاحظ -d‏ اة بعود الى Alia‏ التقريب والرقم aa‏ 
لكل منهما هو ۱۳۰۳ ء ومعتی ذلك أن 


4 ۰ ۳۱ من الاستراتيجية‎ bala ل على الطرف 1 ان يتبع‎ ١ 
أن تکلفه هاتان الاستر اتیجیتان متساویتان فان تكلفته ستکون‎ Gun, 
حيث ان تکلفه کل منهما‎ ۰ JAYI جنيه وهو مينغ مدزانية‎ OF مر‎ ۰ 
سترتیجتان سبحون واحسد‎ Al أى احتمال‎ Co ols Oe sooo 
٠ T 


Y‏ — على الطرف ب أن يتبع خليطا من الاستراتيحية ب١‏ ب؟ 
ولكن حيث ان نكافة هاتان الاستر اتيجيتان مختلفتان فلابيد من 
ترجيح كل منهما بدرجة الاحتمال الخاص باذ تخدامها ٠‏ واذا عدنا الى 
استخدام الطرف ب لاستر اتيجياته Glas‏ ان ذلك بتوقف على تصرف 
الطرف ؟ ۰ دعنا نعير عن ذلك فى الجدول التالى : 


الاستراتيجية ب » ولهذا تكون نفقة الاعلان كما يلى . 
نصيب الاستراتيجية ب۱ من الخليط يمثل قيمة ح وهو NYY‏ 
آما نصيب الاستراتيجية ب۲ من الخليط فهو يمثل قيمة امح وهو 
جره موالان Lea‏ نقوم محساب dail jaa‏ الاعلان وفقا لذلك : 
١‏ - نصیب الاستراتبجية ب = (۷۲۷ر) (۰۰"ر۲۵۰) 
٩۸۱۷۵۰ =‏ 
۲ ب نصیب الاستراتيجبة بپ = (۲۷۳ر) (Te rare)‏ 
= ۸۱۹۰۰ 
وپهذا یکون حجم الانفاق الاعلان للطرف ب کالتالی : 
۰ + ۸۱۹۰۰ 
= ۲۹۳۹۵۰ جنيها ۰ 
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الفمل الثامن 


ان عملية الاستثمار للاموال فى وسائل الاعلان للوصول الى 
الى الجمهور اذى ترغب الشركة فى الوحول اليه وذلك بآقل فاقد ` 
ممكن وباعلی درجة من الفمالية تتطلب بالضروره أتواعا من 
التحليلات الكمية والنودية وكذلك اختيار نلوسیله الفعالة ٠ويتطلب‏ 
ذلك بالضرورة ان تمرف ماهى وسائل الاعلان التى يمكن للشركات 
ae alana‏ "أكزايابوالعيويه الخامينة يكل وة من ماو 
الوسائل ٠‏ كذلك يتطلب الامر فهما للاستراتيجية الخاصه باستخدام 
الوسائل الاعلانية والعوامل التى تؤثر على اختيار ايا من هذه 
الوسائل عند القيام بالاعلان ۰ كما يجب ان ذفهم كيفية وضع 
الجداول الزمنية لاستذدام الوسائل الاعلامية التى يتم اختيارها ٠‏ 


آولا : الوسائل الاعلانية التاحة وخصائص كل منها : 


هناك العديد ص الوسائل الاعلابي.ة والتی یمکن گلمطنین 
استخدامها ٠‏ وتتصف :ی وسيئة من هذه الوسائل de panas‏ من الز ایا 
و العیوب ۰ وفی هذا الجزء سوف نقوم بعرض لهذه الوس‌ائل 
وخصائص کل منها ٠‏ 


Newspapers ائصسحف‎ )( 


تتميز الصحف بمجموعة من المميزات اعمها ما بلی : 
١‏ القبول رالا تخدام الواسع gs‏ اسطه المستهنك : فالصحف 


تعد من اكثر وسائل الاعلان شیوعا وتداولا نظر! لان الصحيفة يمكن 
الاضطلاع علمها ab! gs‏ اكثر من فرد داخل الاسرة الواحدة ٠‏ 


؟ ‏ اوقات اقمال قصيرة : يقصد بوقت الاقفال Closing Time‏ 
آخر موعد لتسليم فسخة الاعلان الى ima!‏ قبل obal‏ يطبعها 
ونشرها - وعادة ما لايزيد هذا الوعد بالنية للصحف اليومية عن 
۶ ساعه ٠‏ ویساعد هذا الوقت القصير على ان يقوم المعلن بای 
تغبير فى الاعلان فيل نشره وتعديلة وفقا لاى تنییر يحدث فى 
الظروف البيئية المحيطة به - 


المتاحللصحف امكانيةاستخدام الالو انينطام Un — of — paper) Rop‏ 
وقد بدات صحيفة الاهرام فى استخدام بمنس الالوان فى طبعتها 
الصادرة بتاريخ هد اكتوير هم۹۸٠‏ ء والشکله الحقیقیه التى تواجه 
استخدام الالوان فى السحف هى مشكلة التكافة ٠‏ غمثاز تبلغ تكلفة 
و۳ الوان اخری ۳۱/ فوق متوسط التتلفة لنفس الاعاژن باستخدام 

اللونین الابیض والاسود فقط ٠‏ 


4 — زيادة فى الرونة الخاصة بالسوق والناطق الجغرافية : 
ان الصحف الان لا تقتصر على الصحف الیومیه Logz!‏ 6 ولکن 
هناك العدید من الصحف الحلية و التی تذطی مناطق اقليمية محدودة 
مثل صحيفة النار التی تفطی مدينة الاسكندرية فقط ۰ ویژدی ذلك 
الى زيادة قدرة المعئن على الوصول الى الستهلکین الحلبین الذین 
یرغب فى الوصول الیهم وبصفه خاصة عندما یکون النتج يتم 
توزيعه على نطاق محلی + ولعل اعلانات التجزئة تعد AS!‏ انواع 
الاعلاتات ملائمة لاستخدام الصحف المحلية ۰ 


= TV\ - 


o‏ — تتمتع siall‏ بیعض مزایا اتصالیه : تتمنه الصحف 
على ان الرساله المطبومة تؤدى الى قدرة tle‏ من جانب القارىء 
علی الاحتفاظ مالعومات التى تتسم بالتعقد الشديد اذا ما قورنت 
بالوسيلة de gol!‏ فقط ۰ كذلك تدل نتائج الابحاث على ان الرساله 
المطبوعة تدقع بالافراد على ان يصبحوا AS‏ مشاركة مع الرسالة 
o 5 all‏ اذا قورنبت مع نفس الرساله التى تقدم من خلال الويائل 
المسموعة )1960 (Klapper,‏ 
الاعلانية تستخدم الصدف لهذه الاهداف : 

(i)‏ خطط الاعلان التعاوتیه والتى يتم غیها تعاون مجموعة 

(ب) الترويج والتعريف بالموزعين المحليين ٠‏ 
والتخفيضات وه الخ ۰ 

ولهذا السبب فان الصحف بالنسبة للموزعين وتجار التجزكة هی 
من افضل وسائل الاعلان المتاحة لهم ۰ 
العيوب والتى من اهمها : 


١‏ وجودد: فروق فی المدلات الخاصه aaa.‏ الاعلان سن 
الصحف + ققد توجد اختلافات فى تکلفه الاعلان بين انواع الصحب 


— نز و a‏ 


المقومية والصحق المحلية 6 أو قد توجد بعض الاختلافات فى سعر 
الاعلان بين الصحف القومية » اوبين يعض الصحف المحلية ٠‏ 


٣‏ ارتقاع ms‏ الاعلان عند الرغبه فى تغطية السوق 
القومية : فعندما یرغب المعلن فى تغطية السوق القوميه ككل فان 
تكلفة هذه التعطية باستخدام الصحف تزيد على AAKS‏ التغطية لنفس 
السوق باستخدام التلنزیون او الجلات بنسبة Ae‏ تقرییا ٠ولكن‏ 
فى مقابل ذلك تقدم المحف تعطیه YS!‏ كثافة وشمولا للمنازل 
التی توجد فى السوق مقارنه بالتلفزیون والجلات ۰ 

۳ ب العمر القصرر Short life‏ : فالصحف dale‏ مالا يتم 
الاحتفاظ بها فى Gall‏ لنترات طويلة ٠ laa‏ لذا قان فرصة تعرض 
الفرد للاعلان للعديد من المرات تقل مع استذد ام وسیله الصحف ٠‏ 
iow‏ خترك مع الصحف فده s Gii L‏ المجلات. ۰ 


۽ — مشاكل الطراعة : نظرا لان الصحف Sale‏ ما يتم طیمها 
على Gos‏ يتشرب الاحبار » فان هناك بعض ELAI‏ الغنية فى صورة 
الطباعة + وكذلك نظرا لان الصحف يتم امدارها على اساس يومى 
فان الوقت المتاح لعملية المراجعة يكون محدود! مما یوّدی الى وجود 
بمض الاخطاء فيها ۰ 


۰. Television التیلفزیون‎ — Ý 


نوع التيلفزيون ( قومى او محلى ) یجعل هناك فارة' فى مناقسة 


هذه الوسيلة الاعلانية ٠‏ والتیلفزیون كوسيله اعلانيه يتمتع بعدد 
من المزايا آهمها : 

١‏ يجمع التیاذزیون بين الصوت والصورة : ان امكانية 
استخدام Js‏ من geen‏ ات و الصووتة غی انتیلغربون بود ی الى شحور 
المشاهد بالمشارتة وبتقريب alle‏ الواقع dail‏ » وبوجود اتصال 
ty the‏ وبين أن وبهذا یستطیم ۳ abo‏ التیلفزیون. ان تحص على 
آکیر قدر من الامتمام من جاتب الفاهد ٠‏ ویینما لا تجد شواهد 
علمية Ja‏ على ان القدرة على الاحتفاظ بافعلومات اننی بحصل 
leale‏ الفرد من التينمزيرن تعد اكثر من القدرة على الاحتفاظ ينفس 
العلومات اذا حصل ليها الفرد من الوساكل المطبوعة » الا ان 
الثابت علميا ان التیلفزیون كوسيلة اعلاتية تساعد على خلق أكبر 
قدر من الشارکه الوجدانية ويتأثير ضخم ومباشر على الفرد 

(Klapper, 1960) 


عالية من الرونة فى !عداد الجواتب الذلاقة الخاص i‏ بالرسالة 
والتحریر والتصميم للاعلان o‏ ففى ظل هذه الوبيلة (Se,‏ المطن 
ان ات ی as‏ کما یمکن اام Eeoa‏ 
عتها نوعا من الادلعمة او الشروبات ( يمكن للاعلان باستخدام 
الالوان اثارة شهية الاغراد الى الطمام او انشروب فى الاعلان ) ۰ 
كذلك يقدم التلفزیون اللون غرصه الوصول الى قطاع سوقی یتسم 
بدرجة عالية من ال ليم » ويدخل عالى )1973 Nielsen co.,‏ 


ga jien! هذ!‎ Algu daa : التغطية الجماعيردة‎ — + 


al از راه اليومية‎ stile. a! کم‎ e gu ر لامر الصربه‎ dasett 


Y4‏ له 


E pre Ors See aE‏ تاش وتان 
التلفز ore‏ مما يجمل من هد ه الوسيله aissy‏ جماصربه ۰ 


م — القدرة عنی جذب اتباد المشاهدين : فمعطم المشاهدين 
يجدون متعة فى مشاهدة التلفزيون ويحصل هذا الجهاز على انتباهم 
يدرجة عالية اثناء مشاهدته ٠‏ وقد يؤدى ذلك الى وجود امتمام 
gal‏ البعض بمشاهدة DEY!‏ وفهم محتوى GILL,‏ ويصفة خاصة 
اذا تم تصميم الاعلان. وتحريره بطريقة مثوقة ٠‏ 


١‏ وجود بعض الاتجاهات السلبية نحو التيلمزيون فهتاك 
يعض الافراد الذين ينتقدون هذا انجهاز ويرون GL‏ سيبا فى 
انتشار بعض الافكار انتی تتعارض وقيم الدين » وانه يقود الشباب 
نحو الانحلال الخلقى اكثر مما يفيد ٠‏ ومعنى ذلك إن هناك قطاعات 
من الستهلکین يرفضون مشاهدة التلفزیون او حتى الحصول عليه 
واقتناكه فى منازلهم (1973 (Bower,‏ . كذلك هناك مجموعة من الافراد 
الذين يشعرون Ob‏ التلفزيون وسیله متحيزة وبالذات فيما يتعلق 
LANL‏ » او البر امج ¿ أو التحقيقات الاخيارية ٠٠‏ الخ -ویودی 
ذلك الى فقدان الثقة غى کل ما بنشر فى هذ! الجهاز والذى ینسحب 
يطبيعة الحال على الاعلان ٠‏ 


Y‏ س قدرة محدودة lan‏ على اخنیار قطاع مصدد والتعامل 
محه فقط : حيث أنه ppt‏ الرغم من وجود بعض sal gis‏ التلفزيون 
التى توجه الى قطاع محدد Jie‏ القناة الثالثة الوجية الى منطقة 
القاهرة الكيرى فقط » او تلك الموجهة انى سیناء والمدن الواقعة 
على قتاة السويس ۰ الا أن التعامل مم التلفزيون يفقد اذش 


5 FVO . 


يكون مرغما على توجيه الرسالة الاعلانية للسواد الاعظم من 
الجماهیر ولیس لقطاعا مدددا من استهلکین ٠‏ و الو اقع ان القدرة 
المحدودة للتمامل مع عطاع سوقی معين تاتی من ننو ع البرامج 
و اوقات الارسال aca adi‏ بالتنریون ۰ فمثلا اداکانت‌الرسالة موجهة 
الى ریات البیوت cess‏ الاعلان عن السلمه فى pls yt‏ فتر ه الارسال 
الصياحية ٠‏ كذلك ادا at‏ ان نوجه الرسالة الى قطاع الستهلکین . 
ذو القدر العالى من التالیم فيمكن وضع الاعلان عقب احد البرامج 
الشباب فقد يكون من المفضل وضع الاعلان قبل نحدی مباريات 
كرة القدم المذاعة تيلفزيونا أو اثنائكها أو بمدها wal ٠‏ يؤدى اختلاف 
اليرامج الى saigi‏ قدرة للمعلن على مخاطية قطاع محدد من 
الستهلکین ۰ 


۳ ات الانطياع المّقت : ان الرسالة الاعلانية فی التلفزیون 
قد يتعرض لها الفرد عن وعى ولکن لفترة محدودة ثم سرعان 
E-I‏ المشاهد للاعلان يصورة متكررة عير ols ol‏ مختلفه ۰ 

t‏ س وچود العدید من الاعلانات خی وقت واحد : ان وجود 
اعلان على Gam‏ ءونظرا للکم الهائل من الاعلان قد یضطر الشاهد 
الى عدم الا هتمام بای حنهم ۰ 

۳ س الإ#اعسة : 


رخيص الثمن » كما ان حجمه قد اصبح من السهل حمله والانتقال 
به من مكان لاخر ء بل یوجد ایض فى اسیارات Sag‏ سماعه 
اثناء القیاده Gal, ٠‏ ذلك يؤدى الى امكانية سماع الأاذاعة فی أى 
مكان ٠‏ كما ان الاذاعة تغطى مختلف الاعمار والجنس ٠‏ 


؟ ‏ امکانیه التعامل مع قطاع محدود من الستهلکین : نظرا 
لوچود عدد من محطات الاذاعة المحليه فانتا يمكن أن نستخدم هذه 
الوسیله خی التعامل مع قطاع محدود من المستهلكين ) اذاعه 
الاسکندریه e‏ اذاعه فتاه السویس ۰۰ الح ) ٠‏ كذلك فان وجود 
العديد من محطات الاذاعة والتی تختلف برامچها بحیت‌تجذب‌قطاعات 
iima‏ من المواطتين نمس الملن ایضا من التعامل مع قطاع سوقی 
asas‏ ۰ خذ مثلا اذاعة الشباب والتی یه‌کن ان تمل رسالتها 
الاعلانية الى غثات عمرية محينة ۰ خذ Lal‏ اذاعة القرآن الکریم 
والتی Se‏ أن تستخدم للوصول الى قطاع sane‏ من الافراد 
كذلك فان استخدام ابدطات التی تثبت على FM clase‏ 5252 الى 
الوصول الى قطاعات ممينة من الستهلکین ( الافراد ذوی الثقاقة 
ودرجة التعليم المالية ) اذا كانت هذه الحطات تقوم باذاعة بعض 
الوسیقی الاجتبية الكلاسيكية او السیموفونیات ۰۰ الخ ۰ 


۳ السرعة وانرونه : من کل وسائل الاعلان فان الاذاعة 
تتطلب اقل فترة اقفال حيث یمکن تسليم الرسالة الاعلانية وقت 
اعداد الرمالة الاعلانية وزيادة درجة ملائمتها مع isa‏ الجاريةء 


¢ س انخفاض التكاليف : أن تكلفة الاعلان فى الاذاعه تعمد 
أقل تكلفة اذا ما قورنت بتكلفة الوساكل الاعلانية الاخری © 


— و و - 


o‏ س التاثير النسی نجید : تدل نداتج البحوث على ان اقتناع 
الستهلك بالرسانه الاعلانية التی تبث عبر الاثير فى الاذاعه عالیه 
e las‏ وان درجه متاومته لهذه الرساله تکون اقل !ذا te‏ قورنت 
بالتلفزیون )1950 lucas Ana Brith,‏ كذلك تدل نتاگج !اد اسات على 
أن الرسالة البسطة والنی تذاع‌فی‌الاذاعة یکون للفرد القدر ةالعالية 
على الاحتفاظيها اذ اماقو ر نت‌بالوسائلالاعلانیةا لطلوبة )1960 (Klapper,‏ 


` — يمكن اسنجدام الاذاعه کوسیله تدعیم للموز عین : أن 
الاذاعة » والمحف ء والتيلفزيون المحلى يمكن ان يستخدمهم الموزع 
للحصول على اكبر قدر من التدعيم لوظيفة البيع ۰ 

ولكن الى جوار المزايا لسايقة توجد مجموعة من العيوب أهمها 
مايلى : 

١‏ طبيعة الرسالة الاعلانية : مما لا شك فيه ان الاذاعة 
تسمح فقط يتقديم الرسالة المتمدة على نلسوت وحده ۰ ولهذا فان 
النتجات التی ححتاج الى عرض لا يمكن الاعلان عنما فى الاذاعة ٠‏ 
کذلك یختفی اثر استخدام الالوان على فهالية الاعلان فى هذه 
الوسيلة + کذلك فان اثر الاعلان قد ایکون تأثيرا وقتیا (لحظيا) 
ولذلك یکون من الضروری تكرار الرساله عبر ايام مختلفة ٠‏ 

Y‏ — عدم وجود نظام شرائى واحد : فلا بوجد فى الاذاعه 
معدلات نمطية موحدة والتى یدغمها المعلن على اعلاناته فى الاوقات 
المختلفة » ولا يمكن انتغلب على هذه المشكلة الا بوجود نظام ميسط 
لتحديد تكلفة المعلن فى کل محطه من محطات الاذ اعه ۰ 

albas‏ اذاعية عديدة : أن وجود مثل عذه الحطات 
التى تتتافس فيها بينها على جذب GM‏ يؤدى الى عدم القدرة على 
الوصول الى الجماهير العريضة الا عن طريق استخدام اکثر من 
محطة أذاعية فى نفس الوقت ٠‏ 


œ TYA ~ 


€ ل المجيلات Magazines‏ 

تتميز المجالاات باعزايا التالية فى مجال الاعلان : 

١‏ - القدرة على التعامل مع قطاعات سوقية محددة : حيث 
أن هناك lose‏ من المجلات التی توجه الى مناطق جعرافية محددة 
او الى خصائص دیمو til i‏ معينة ٠‏ خذ مثلا « مجله حواء » التى 
توجه الى السيدات غقط : کذلك مجلة « ميكى » وانتی توجه ألى 
الاطفال وغیرها + فهناك اذن عدد من الجلات التى توچه الى قحناعات 
معينة من الافراد والذین یمکن الوصول الیهم من خلال الاعلان 
فا e‏ 


۲ — القدرة المالية تقارىء الچلات على ملاحظة الاعلان : 
فنتائج الدر اسات da‏ على ان قر اء الجلات یحونون ذوی قدرة أعلى 
على ملاحظه الاعلان من مشاهدی التلفزیون ۰ کذاك تدل البحوث 
على ان الافراد ذوى الاعمار الصعيرة يصدقون الرسالة الاعلانية 
فى المجلات بدرجة اعنى منها فى التلفزيون ٠‏ 


ه ‏ وسائل الاعلان الخارجية ( كالملصقات والافتات ) : 


Outdoor Ad. 


وتعد هده Qa ali‏ من أقدم وساگل الأعلان ولكتها لا مزال من 


أهم وسال التعلان الان lbs‏ لتعشی كج > abl see! se‏ اناد 2 
l Tatap‏ 
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Sagi | tasal = Á‏ تشصیل de pomo‏ من اللانتات التي اتغطىي 
السوق ككل او تعصی اسو Li‏ محددة أو حتى ie ja Lihai‏ محدودا 


من سوق محلى ٠‏ 


٣‏ ل وجود چمهور متحرك : غالاغر اد مساهدون الملصقات 
واللافتات بینها هم یتحرکون من مکان الى آخر e‏ وقد يكون الفرد 
فى طريقه الى شراء Ant‏ أو doai‏ معينة وتساعده هذه الاعلانات 


ع ب فى 


الاعلان لعدة مرات نزداد مع استخدام اللافتات الاعلانیة 


۽ — الغياب السبی لاعلانات النافسین : فى معظم الحالات 
تکون اللافتات الاعلانية التی تحمل الاعلان لشركة ممينة معزولة 
فى منطقه معينة ویهذا بمکن عزلها عن الوسائل الاعلانية الخاصة 
بالمنافسين ۰ و استبعاد اعلانات الناقسین یعتی استیعاد sal‏ الصادر 
التی یمکن أن Sab‏ انتباه الاغراد بعیدا عن اعلان الشركة ٠‏ ولکن 
Lasu‏ أن مصادر اخد الاتتياه بعيدا عن الاعلان ترداد مع استخدام 
هذء الوسبلة + ۱ 


ولكن يعاب على هذه انوسيلة الاعلانية ما یلی : 


۱ س وجود قیود على الجانب الابتکاری والخلاق فى میدان 
الاعلان | daua‏ أن الأعلان فى هذه الحالة يتعر خس نه الاغراد اثناء 
تحر كاتهم قان تخر بر الاعلان يقتضى استخد ام كلمات محدود د او 
آو رسم تعبیری cals‏ حتی يمكن للفرد مشاهدته او قراعته اثناء 
شور + ولذا هان ما يمحن انحاز e‏ من حلاال هد ه diau atl‏ هو التدکیر ء 


=~ VA — 


فاته اذا كانت الرساله الاعلانية الفعالة تتطئب رساله !علانیه مطوله 


۳ ل الزاج الشخصى للمشاهدين : حيث ان المستهلك اثناء 
عبوره من امام اللافتات الاعلانیه یتعرض mad‏ من العوامل التی 
يمكن أن تأخذ اننیاهه lams‏ عن الاعلان ۰ كما أن Uall aiall‏ به 
مثل حركة الرور » او aga‏ الحرارة » او عدم نقاء الهواء ۰۰ الخ 
قد بقلل من تاأثیر الاعلان على الافراد ۰ 


۳ س الاتجاه السایی بو اسطه اقراد ال مجتمع تاحیه ialll‏ 
واللافتات : Gan‏ أن وجود هذه المصقات بشوه من النظر العام 
للمدينة » ویتتافی مع خرورة ظهور المدينة بشكل يري ح النظر ٠‏ 
وقد وصل الحد فى يعض الدول ( مثل الولايات التحدذ ) يوجود 
قانون يمنع ظهور اللافتات فى يعض الاماكن داخل الدن ٠‏ 


Transit Advertising الاعلانات التحرعه‎ 5 


تعد هذه الوسينة الاعلانية من الوسائل التی زاد الاهتمام بها 
فى الفترة الاخيره والتى جذيت العديد من العلتين ٠ wall‏ وهى عيارة 
کالسیار ات 4 ومترو الانفاق 6 eo‏ الخ ) ۰ 


وتتمیز هذه الوسيلة بالزایا التالية : 


تذهب الى مناطق الشراء تذهب الیها بانوسائل العامة ( الاوتوبیس ) 
ووجود الاعلان فى هذه الوسيلة يعد هاما ء حيث یذکر المستهلك 
بالعلامات التجارية الموحودة e‏ و لمذا Vs os‏ + عاان San‏ اعون 


« TAN — 


فعال للغاية ٠‏ 


ss‏ محلیه فان اسنخدامها فى الاعلان يجيل الاعلان مؤثر! على 
السوقي الذ ی نر غبه فقط ه 


۳ س درچة تعرض عالية من قبل المستهلك : حيث أن معظم 
الافراد ينتقل باستخدام الواصلات العامة » فان درجة تعرض 
الاغرد للاعلان فى هذه الوسائل تكون عالية حيث أنه يمكث فترة 
لا باس بها Jala‏ الوسيلة ٠‏ 

۽ س الاقتصاد : ان الاعلان فى هذه الوسيلة الاعلانية یمد 
Jal‏ تكلفة مقارنة بكل وسائل الاعلان الاخری ۰ 

اما العيوب الاسا..ية لهذه الوسيلة فاهمها ما يلى : 


tabas — ١‏ لتسبة محدودة من الجمهور : فعلى الرغم من 
امکانیه الاعلان خار ج وسائل النقل الا ان ااثابت إن الاغر اد المارة 
لا یشاهدون الاعلان غالبا » ولذلك فان الاعلان Gals‏ الوسيلة هو 
الاعلان الفعال ۰ 


: س وچود قیود على جو انب الابداع و الخلق فى الاعلان‎ Y 
هناك قبود على دجم الاعلان الذى يتم وضعه داخل الوسيلة؛‎ Dass 
ولعل الحجم الصغير للاعلان يفرض عای الرسالة والتحرير والتصميم‎ 
الخاص بالاعلان الكثير من القيود ۰ ويمكن معالجة هذا القصور‎ 
o س شلال استخد ام المساحات الخارجية لوسيلة النقل فى الاعلان‎ 


- VAT. 


۳ المزاج الشذمى للراكب : أن وجود الراکب فى مكان 
مزدحم يمكن ان ASe‏ على مزاجه الشخصى Sez Gall‏ ان يؤثر 
بالتالى على اهتمامه بالاعلان Jalas‏ وسیله النقل ٠‏ وعدة فى فلل 
عد الغار وت ها کن انشا الراك مرا شود deg‏ الوا 
الى المكان المستهدف 6 ورقل اهتمامه بالاعلانات ۰ 


t‏ — مقدار التوامر فى الاماكن : عادة ما تكون الاماكن المتاحة 
للاعلان داخل وسائل المواصلات محدودة © ومما يزيد من المشكله 
ان بعض المعلنين یستاجرون المساحة التاحه بعقود طويلة الاجل 
مما بقلل من احتمال توافر هذه المساحات gahl‏ آخرين ٠‏ 


Direct mail JALU البريد‎ 5 


يمكن استخدام وسيلة البرید فى الاعلان ٠‏ وياخذ الاعلان من 
خلال البريد اشكالا متعددة اهمها الخطابات » والكتبيات الصغيرة > 


وتتميز هده الوسینه بعدة ممیرات اساسية اهمها : 


1 التمهيد لعملية البیم : Solas‏ ما پرسل الاعلان بالیرید 
لاعطاء المعلومات للمستهلك قيل ان يقوم بالتمامل مع رجال Call‏ ۰ 


۳ س آثاره الاهتمام مأحد goalie‏ الترزیم فی المنطقة ٠‏ 


م« الرونه انعالیه فى اختیار القطاعات الستهدفه بالاعلان» 


© عدم وجود قود على اساجه او شکل الاعلان,‎ — f 


- VAT — 


٠ من اعلاتات النافسین‎ vile عدم وجود‎ — o 
٠ یستقیله په‎ 

۰ تکلفه عالیه اذ! ما قورنت بالوسائل الاخری‎ ١ 
۰ الستهدفین بالاعلان‎ 

۳ = عدم اهتمام الافر اد بالاعلانات التى ترد ees‏ من خلال 
اليريد ۰ 


۽ — يحتاج الى مهارات فنية عالية فى تصميم وتحرير 
الاعلان ۰ 


© — یحتاج الى نظام بريد فحال ٠‏ 


الاعلان فى bas‏ الشرا: : 


Point of Purchase Advertising 


معظم وسائل الاسلان التی تعرضنا لها دسايقا تصل الى المستهلك 
فى اماكن و اوقات CASAS‏ عن مكان ووقت cl pall‏ من dal‏ ذلك 
تعد هذه الوسيلة هامة للغاية ٠‏ ويعد منتجى السلم الميسرة مشل 
الصایون ء المشروبات الغازية ءء الخ من اكثر المعلنين استخداما 
لهذه الوسیله +٠‏ وقد دلت sal‏ الدر اسات. التی ous!‏ على هذه 
الوسيلة انها Gab‏ الادوار Mes, 1963 ( isl‏ ) 


۱ — يمكن ان تثیر رغبات الشراء اللاشعورية او المؤجلة ۰ 


؟ ل يمكن ان شير Leg‏ فى شرا» منتجات او خدمات للعائلة 
ككل ۰ 

۳ بمکن لها ان تحطم نموذج الشراء الخطط س قبل الثرد 
وتجمله يشترى کثیرا مى السلم التی لم يخطط الفرد لشراثها عند 
ذهايه الى التجر ٠‏ 


ți‏ — يمكن ان تولد شعورا ندى القرد بان السلع محل اناعلان 
تقدم وتباع بصوره مخفضه سعريا e‏ 


: التی تؤثر على اختیار وساتل الاعلان‎ Jal gall 


هناك de gone‏ من العوامل التی يمكن ان توثر على اختیار 
الوسيلة الاعلانية e‏ ومن اهم هذه العوامل ما یلی : 


١‏ التطلبات انلازمة لاستخدام استراتيجية خلاقة فى 
الاعلان ۰ 

۲ - الوصول الى الجمهور الناسب وااستهدف من الاعلان ۰ 

Reach and Frequency متطلیات الوصول والتکر ار‎ — Y” 

٠ تآثير العوامل التتافسية‎ e 

٠ iaki  ه‎ 


+ - يعض الاعتبارات النوعية فى الوسيلة ٠‏ 


— YAO مت‎ 


٠ œi ل متطليات‎ V 


وسوف تتناول هذه العو امل بالشرح قی اسطور القليلة 
القادم-4 ۰ 
۱ - التطلیات اللازمة لاستخدام استراتيجية خلاقة فى 
الاعلان : 


ان تکامل كل من الرسالة الاعلاتية والوسیله یمد آمرا اساسیا 
فى clos‏ وفعالية النشاط الاعلاتی ۰ فلا یحتل ان یکون هناك 
فصلا بين الاستر اتیجبه التیمه فى تصمیم الجو اتب الفنية للاعلان» 
وتحریره وبين انوسيلة التی سوف تقوم بحمل هذا الاعلان الى 
الجمهور الستهدف» فمتطلیات الاعلان من الناحية الفنية و التی تحتمد 
على الابداع والخلق قد تؤدى الى استيعاد او تفضيل بحعض 
الوسائل الاعلانية التاحة ۰ كذلك قد يؤدى النتج أو الخدمة محل 
الاعلان الى التآثير عنى قوع الوسائل الاعلانية التى يمكن 
استخدامها ٠‏ خذ مثالا الاعلان عن السجائر ان مثل هذا الاعلان 
یستبعد بالقانون امكانية استخدام وسيل التلفزيون او الاذاعةه 
تذلك اذا كان النتج حساسا للفرد فلا ینضل dno‏ استخدام وسائل 
الاعلان العامة مثل التلقزيون او الراديو ٠‏ فمثلا اذا كان لد 
الملتین برغب فى الاعلان عن شامبو معالج القشر الموجود فى الشمر 
فانه يكون من الاقصل ان يستخدم وسيلة المجلات Yo‏ من 
التلفزیون dua‏ ان اهتمام القرد بالمنتج dae‏ الاعلان وهو يجلس 
فى وسط اسرته أو اصدقائه قد يؤدى الى شدرره بالاهانة ۰ وقد 
يؤدى ذلك بطييعة الحال الى اعمال الرسالة الاعلانية ٠‏ 


كذلك فان شخصية النتسج Product personality‏ قد تفرض 
توعا Lime‏ من الوسائل Gale WI‏ ۰ فالاعلان مثلا ع: احد عطور 


aw YAV- 


اذا ما قورن بالتيلفزيون - ار الاعلان فى مجلات بلسيدات غالية 
الثمن Ya‏ من حواء ٠‏ ويمود ذلك الى حقيقة اساسیه وهی ان 
الستهلك dole‏ ما يريط مين المنتج ohil‏ عنه والوسيلة التى تحمل 
الاعلان ٠‏ فاذا لم يكن هناك تطيقا بين المنتج والوسيلة فقد يؤذى 
ذلك الصورة الذهئية gmit‏ ذاته ۰ 


وأخيرا فان متطلدات الرساله الاعلانية ذاتها قد AS‏ على ذوع 
انوسيلة انى يمكن اختيارها ٠‏ فمثلا الاعلان عن سيارة والتى تركز 
فیها الرسالة الاعلانية على قدرة السيارة فى الانتقال من سرعة اس 
اخری ء أو القدرة على التاورة بين السیارات الاخری فانها يطبيعة 
الحال تفرض على Gall‏ اختیار الوسيلة الاعلاتية التى يمكن ان 
تعظم من تآثير الرسانة على المستهلك الحتمل ۰ وهنا قد يكون 
التلفزیون او aal‏ الافلام الاعلانية من الوسائل الفعالة ٠‏ كذلك 
استخدام الالوان قد يكون له als‏ البالغ على تقديم الر ساله 
والاهته'م بها من قبل ااستملك ۰ فى هذه ااحالة فان افضل الوسائل 
التى يمكن أن تقدم tel‏ ملونا هو اجات ٠‏ كذلك اذا كان الصوت 
أساسيا فى الرسالة الاعلانية فان الاذاعة او التلغزیون glas‏ من 
افضل الرسائل الاعلانیه ه | 


i اناي سعد‎ J سر 3 اس انجمور‎ gil سب‎ T 


ان البؤرة الرئيسية فى قرار اختیار الوسائل الاعلانية هى 
بالاعلان مع اقل تكلمة شائعة ٠‏ وعادة ما يشار الى هذا باسم 
Selectivity Wile vt‏ ویقدم انحاستب الالى امکانیه عالیه فى تحقبق 


~ YAV — 


ویعتی ذلك ان القرد القاكم علی تحلیل الوساكل الاعلانبه التاصه 
لايد وا نتكون ندیه أنقدرة على فوم طييعة ¢ ونطاق و استخدامات 
المصادر المتاحة تلبيانات عن الجمهور ء 


us‏ هد | الضدد فهناك latest‏ بين كتاب الاعادن على او ن بیانات 
الجمهرر aY Audience Data‏ وا ن تشتمل على 5 مجموغات اساسیه‌من 
البيانات لعملية تقييم وتخطيط الوسائل الاعلانية :(1959 (Grerhold,‏ 


ا ی التوزيع للوسائل التاحة + مثل عدد 
المجالات التى توزع او -دد أجهزة التلفزيون التی يمتلكها الافراد فى 
منازلهم oe‏ الخ ۰ 


Y‏ — پیانات عن طبيعة وخصائص الجمهور الخاس يكل وسيلة 
مثل e abby‏ ن؛عمار هم ۰ وجنسهم » ودخلهم > وطيقاتهم الاجتماعیه» 
ومهدهم 3 وحالاتهم الاجتماعية » ومستوی تعليمهم oo‏ الخ ۰ 


Y‏ — معدلات التعرض ومشاهدة الاعلانات oN‏ تحملها 
الوساكل المتاحة ٠‏ ويتوقف ذلك بطبيعة الحال على مكان الاعلان فى 
الوائل المطبوعة مثل المجلات والصحف e‏ او میعاد GAYE‏ فى 
sega‏ أي اى بای مان الاعد نكن اة لاغ اة ار 
اللافتات ۰۰ الخ ۰ 


£ — بيانات عن درجة ادراك الجمهور بالرسالة الاعلانية e‏ 
والتى يقصد بها Sulu‏ عن درجة ادراك الجمهور الخاص بکل وسيلة 


85 — ميانات عن درجه ore ۱ pails‏ على الحمهو ر الذ ی بشاهد 
الاعات دی کل aL,‏ ‘ من الوسانن الا Ag‏ عازه aa äl!‏ . 


قى كل وسيلة من الوسائل المتاحة للاعلان - 


والواقع أن الهدف الاساسی ار المهدة الاساسية لرجل الاعلان 
فى هذه الحاله هو الوصول الى درجة عالية من التطابق بين الجمهور 
الستهدف‌وجمهرر الوسائل التی يمكن استخدامها للاعلان ۰ ويطبيعة 
الحال يتطلب ذلك ان تحصل الشركة المملدة علی‌البیانات السابقة 
وان تتصف هذه الییانات يدرجة عالية من المحة )1969 (Roth,‏ 


۴ س "سول / والتكرار Reach and Frequency‏ 
بعد ان تصل الى قرار الوسيلة التى تتعامل مع الجمهرر المستهدف 
بالاعلان فان الشركة عنیها ان تقرر معدل الوصول الى هوؤلاء 
الستاکین ء ومعدلات التكرار فى الرسالة الاعلانية لهذا الجمهور 
ويطبيءة الحال يؤثر ذلك على تخطيط الجداول الزمنية لاستخدام 

الوساكل الاعلانية ٠‏ 


ومعرف الوصول على انه عدد او تمسية الاقراد أو النازل ااذين 
مشاه رن الاعلان فى اوقات مختلفة خلال فترة زمنیه محددة (عادة 
ما تكون 4 اسابيع ) ٠‏ اما التكرار قانه يعرف على انه عدد المرات 
التى مشاهد فيها متوط الافراد ذلك الاعلان الذى وهال الییم ٠‏ 


) مقياسا واحدا يجمع بين الاعتبارين ( الوصول والتكرار‎ chia, 
Gross Rating عليه اسم نقط الترتيب الاجمالية‎ giu هما والذن‎ 
وهذا‎ ٠ هرب الوصول والتكرار مما‎ dala مير‎ points (GRP) 
المقياس يستخدم لقیاس الوزن الاعلانى الذى تحدثه الوسيلة‎ 
ویتبغی علينا هنا ان نشیر الى ان تعظيم كل من الرصول‎ ٠ الاعلاتية‎ 
والتكرار معا فى نفس ااوقت هر شىء لا یمک تحشیقه ۰ فحندما‎ 


م 


s riz > »‏ ین | مو سن سسا 


aw TAs om 


alaj‏ واحدا منهما فان الاخر ینخفض وذلك بافتراض ثبات مقدار 
ALLI‏ التاحه للانفاق منها على النشاط الاعلاتی ۰ 


ولتوضیح هذا النموم ( المقياس ( Les‏ ناخذ مثالا ۰ الجدول 
التالى يعبر عن بيانات مشاهدة الاعلان خلال الاسابيع الاریعه فى 
عشرة منازل ٠‏ ومن هذا الجدول یتضح أن كل المنازل قد شاهدت 
۰ الاعلان ماعدا المنزل طه ومعنى ذلك أن معدل الوصول یساوی 7/5۰ . 
) كر x‏ ۱۶۰ ) ۰ وان عدد ااشاهدات الاجمالیه YS Gls‏ شاهدة٠‏ 
اما التكرار فهو TA‏ حيث أن هناك ۲۰ مشاهدة تم مشاهدتي 
بواسطة ٩‏ منازل فيكون التوسط مساويا +۲ + ٩‏ وآخیرا فان تقط 
الترتیب الاجمالی تکون لهذه الوسيلة ۲۰۱ ( ٩۰‏ × هر۲ ) ۰ 


والقصود يعملية الترتیب هنا ترتییا للوسائل الاعلانية الختلفه 
حيث یقوم العلن بترتیب الوسائل وفقا للنقاط التی تحمل عليها 
كل وسیله » ثم ost:‏ ياختيار الوسيلة التی تحص على اعلی نقط 
اجمالية ٠‏ 


مشكلة التكرار أو الازدواج ۱ 


قلنا ان عملية الوصول الى الجمهور من خلال الوسيلة هو 
عدد المنازل او الافراد Qual‏ تصل اليهم الوسيلة ومن ثم يتعرضون ` 
للاعلان فيها ٠‏ والواقم ان استخدام اكثر من وسيلة قد 
بوّدی الى تقديم نفس الرسالة اکثر من مرة لنفس الجمهور ۰ 
وهنا لو كانت الاستراتيجية الاساسية للمعلن ان یقسوم 
بتغطية Bye‏ لنفس ااجمهور GL‏ یکون من اللاگم اختیار عدة 
وسائل التی تعرض نفس الجمهور للاعلان عدیدا من الرات ٠‏ ولکن 
بلاحظ ان هذه التخطیها لکفه تزید من معدل التکر ار ونقلل فى تفن 
ee‏ من د اتمه او الوضيرل ایا ان لد و 


— ۲۳۰۵ — 


الخامة بالشرکه هی وصرل الى اكير عدد من النزل او الامراد فان 
الوسائل التی تكرر اثر ساله لجمرعة محددة من الافراد لا تعد صال 1 
لتحقیق اهداف الف :" رتظير فى هذه الحالة مشكاة التکر ار او 
الازدواچیه فى الاعاش . 


ویعیر الشكل التالی عن كلاث وسائل اعلانية aA:‏ الو.ملة ¿f‏ 
والوسیله ب ‏ والوسيلة ج ٠‏ وتمثل الدائرة الخاصة يكل وسيلة 
الچمهرر الخاص بها - 


استخد ام معاییر تخد ة » والتگرار » ونقط الترتيب الاجمالية : 


ان البداية تتمثل حى إن تضم الشركة المدلاة اهدافا لكل وسيلة 
أت .4 من حت bani a‏ الاجمالية التى تر غب فى الحصول عليوا 
د ور استخدام كل وسيلة . والواقم أن المستوى gall‏ بحدده 


المعلن لكل وسيلة يتوقف على حالة المتافسة فى Spall‏ وعوامل اخرى 
كشيرة ٠‏ 0 


فعلى سبيل الثال نو ان‌احدی‌الشرکات ترغب فى الاعلان عنمنتج 

طمام وقد وضمت آهدافها فى صورة ۲۰۰ نقطة ترتیب كليةوتحقيق 

اقصی ia,‏ من التغطیه پاستخدام التلفزیون فیمکنها عمل جدول 

: پمرات تکرار الاعنان ونسبة النازل التوقم الوصول اليا حتی تصل 

الى اجمالی عدد النقط الاجمانیه التی ترغب فى الوصول الیها ونسية 
امتغطية المطلوية ٠‏ وانجدول التالی یعبر عن هذه ٠ b Sall‏ 


iaai‏ اسازل التى 
تغطيها الوسيلة 


A ON 
ZYY% 
ALE: 
FARES 
Z 5 هز‎ 
Z لر‎ 
ZNO 
Z كر‎ 
7 ار‎ 


Z صخر‎ 


0 


ما 


tala‏ كان معدل التکرار لوذه الرسیله هو بر ۲ فان الشركة تدکون 
تکون 4 حصلت J‏ اجمالی نقط مخداره ۲۰۵ نقطه و تسب تحسیه 


كني الشدار من 


۰ ل ۳ 2 1 


wm YAY — 


۰ jal الاجمالية عن طريق معدل تكرار أعلى ونسية تغطية‎ hail 
فان کل مدان عليه 'ن لا محدد فقط مقندار النقط الاجمالية‎ Le من‎ 
تسیه التخطیه التى برغب‎ Lad أن نحدد‎ al: المستهدفة » ولكن‎ 
٠ ) متوسط ثابت الى حد ما‎ sios فيها ( لان معدل التكرار‎ 


Lihas ان هذا ااقیاس انی چوار استخدامه فى‎ EEP 
۰ الاعلان‎ ial الاعلائية یمکن ان یستخدم فى تحدید میز‎ BL. sll 


۳ المنائسة‎ al t-s) — 1 


LN‏ وان النافسة تلعب دورا رئیسیا فى التأثیر على قرار 
اختيار الوسيلة الاعلانية e‏ فعندما تكون النافسة شديدد فقد يهدف 
المطن الى المشاركة „illi e‏ هو Share mind Alig: 11 geal‏ . 


ویظهر هذا الهدف یالذ ات عندما يكون السوق ثابتا وهناك عدد من 
المناقسون الذين يقدمون Whe‏ متشابهة ٠‏ ويكون السيب الرئیسی 
ely.‏ هذا الهدف هو ان حصة الشركة فى الشوق تتوقة . على Laa‏ 
الاعلان فى ذهن المستهلك * وقى هذه الحالة OS:‏ على العلن ان 
يحلل اتصیته واقصية ١إنافسين‏ فى السوق » وحصته فى الانفاق 
الاعلاتی من الانفاق الكلى وحصته فى الرسائل الاعلانية التی تصل 
الى ذهن etl dl‏ ۰ 


ه — اعتپارات التكثفة : 


ان تكلفة اساحة والزمن uat‏ مالومائل یمد من Lise YI‏ ات 


— A1 — 


سب السطر x‏ و ۱۰۰۰ 


معدل الاصدار 


‘of‏ يالنبية aasi‏ الاذاعة او التلفزيون فیمکن معرفة تكلفة 
الدقيقة فى كل س الاعلان التومى او الاعلان المحلى ٠‏ فمثلا يعد 
الاعلان می‌انتنات الثالنت اعلانا مدليا وتختلف تكلفته عى الاعلان فى 
القناة الاولی والذی يعد اعلانا قومیا ۰ 


: س النصائص الوصفية (النوعیة) للوسيلة‎ ٩ 


ان فقطة الحصائص التوعية للوسيلة تحوی المدید من المانی 
ولکن المنی العام التصود به هو الدور انذی )1960 OWeilecher,‏ 
تلعبه الوسيلة فى حية الجمهور الذی تصل اليه ۰ حیث يتم من 
خلالها اشباع حاجات انجمهرر ء واتجاهات الجمهور اسلبية او 
الايجايية نحر ها » ونوع الاعلان الدی يتم وصوله الى الجمهرر من 
خلالها ۰ ولمل ذلك یوهح ان عبارة الخصائص النوعية AA‏ على 
معنی الوسیله عند الجمیور الذی یقراها : او یشاهدها » او یستمع 
النتا < 


و الخصائّص das gill‏ مى خصائص لا يمکن eile‏ قداسا كمياء 
كما أى المیانات عنها تعد نادرة وغیر متوافرة ۰ ولک لابد من ان 
یفهم مدير الاعلان ان sas‏ الخصائص تشکل الزاج انتضسی Sally‏ 
فيه يقوم all‏ د ما سته ال الاعلان وان تاثیر ذلك یکون Nagas ile‏ 
على الأعلان Gla‏ » فمثلا تدل احدی الدر اسات على أنه اد! قدم 
الاعلان moli MA‏ طفریرنی تقدمه نجمة مفضلة وان الس لديم 
اتجاها lapas Laut‏ فان Uba‏ الاء'نن alap‏ متسدة ۴٩‏ ع ' 


-æ 


A A ۰‏ 
اذا كم a‏ انق الا علان فى وقت Ay T‏ اه مد تب ۲ 
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LS,‏ قلنا ols‏ لا تتوافر بيانات منشورة عن هد. الخصائص 
ولذلكقان على رجد الاعلان ان يعتمد اعتمادا کی على بحوثه 
ودراسته الخاصة حول هذه الخصائص للوسائل الاعلابية التاحة » 
او قد یعتمد فى Lal‏ نكثيرة على تقدیر ه اأخاص ۰ 
۷ س مت متطليات gall‏ زيع Distrtbution Regutrement‏ 


أن جغرافية النوزیم Distribution geography‏ وامدمالة انتجار 
الذين يقومون باعادة بیع السلع يعد شراتها ( الوسطاء ) تعد من 
الاعتبار ات الواجب احذها فى الحسيان عند اختيار الوسيلة 
الاعلانية ٠‏ ۱ 
وجغرافية التوزیم تشر الى کنافه عملیه ااتوزیم للع و الخدمات 
موضم الاعلان ۰ قيطبيعة الحال لا يجوز للمعلن أن يستخدم صحف 
قومیه اذا كانتت السنمة او الخدمة توز ع فى اسواق محدودة جداه 
غفى هذه الحالة یمن استخدام اما صحيفة محلية » أو اذاعة محلية 
آو حتی محطه تلفزیون محنية GY‏ دنك يعد اکثر اقتصادا من 
استخدام الوسيلة القومية ٠‏ 


as diss‏ تتطلب عملية C254‏ النتج التاجحة أن ests‏ الوز عون 
النتجه يدقع جزء من تکلنه الاعلان 3 وغی هذه الحالة مان وسيلة 
الاعلان تکون وسيلة محلية يالضرورة ٠‏ فاذا كان النتج یوز ع على . 
نطاق قومی فان الشركة النتجة" تتولی القيام بالاعلای فى وسيلة 
دون الاعتماد على فكرة تقسیم التكلفة ٠‏ 


كذلك اذا كان توزيم السنمة يعتمد على چرر . رجال البيم 
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بصورة كبيرة فان الاعلان فى وت‌ند اعلانیه قومية يحدم ويسهل 
مهمة رجال البيع » حيث يكون على رجل البیم ان يخير الموزعين 
الوس‌طاء ( مذلك JAYI‏ لان دلك demau De!‏ لهم فرصه بیع 


جدولة استخدام aban oit‏ الاعلانية Scheduling‏ 
عقب أن يقوم ohil‏ باختيار وسائل الاعلان فانه يكون من 
الضروری تحديد 33 هر ات الاعلان فى US‏ وسيلة والمدة الزمنية 
لكل اعلان ۰ zag‏ مهد ه العملیه حدولة استخدام a>! aL. sl!‏ 

وجدوله الوسيلة لها جوانب ذات آهمية مثل : 


٠ س الجدولة وفقا للمناضق الجعرافية‎ ١ 
. ian Al س الجدوئة‎ Y 
+ س الجدولة الزمنية‎ ۳ 
٠ جدولة حچم ومكان الاعلان‎ — 4 
Geographical Scheduling للمناطق الجغرامية‎ tig س افجدولة‎ ١ 


ان الشرکه الناجحه هی قنك النركه التى تحتفظ gies‏ عن 
المبيعات الحتمله مورعة على المناصنق اذچعرانیه الحتلفه ٠‏ ويفيد 
هذا البيان فى توزیم البانغ المخصصة للانفای منها علی الاعلان على 
هذه المناطق. ladi; ٠‏ العام هو ان يم ذلك التخصيص منسب 
تتساوی مح حصه كل Aian‏ من :نبیعات. الکنیه نل ركة ۰ ولک 
تخار Us aay ١‏ المعروف ان نسبه الشوشرة التى تؤثر عنى الاتصال 


الاعلانى bale‏ ما تكن فى الاسواق المتسعة اكدر سه في الاسواز 


YAV —‏ سه 


المحدودة الحجم »> فانه sole‏ ما يكون من الافضل أن يخصص 
للاسواق الكبيرة نسبة اكير من GLE!‏ الاعلانی ٠‏ 


Seasonal Schedseg 4.4! س الجيدولة‎ T 


اذا كانت المتتجات او الخدمات التى ينم الاعاان عنها تتميز 
بتتلب مرسمی فى انطلب عليها فاته یکون من الافضل للمعلن ان 
يقوم بالتعديل الناسب لزمن الاعلان خلال انصام ۰ ففى يعض 
الاحيان يقوم المعآن بتردیز التشاط الاعلانى قبل بداية المرسم حتى 
يضمن بذلك اقصى قدر من المبيعات خلال موس م الطلب على 
السلعة ٠‏ فمثلا قبل بداية الميف قد تقوم شركة نوييس بترکیز 
حملاتها الاعادتیه آملا هى أن مؤّدى ذلك الى زيادة الطاب على انتج 
خلال فترة الصيف ۰ كدلك اذا كانت الشركة تقوم ببیع مكيف الهواء 
البارد فقد ترکز اءلاتاتها قبل بداية موسم الصيف حتى تضمن اكير 
قدر من الاثر للاعانن حلال فترة الموسم ٠‏ وفی بعض الاحيان 
الاخری يقوم الملن بتخصیص مبالغ الاعلان وفقا لستوی البیعات. 
فاذا كانت المبيعات منحفضه یقوم الملن بتخفیض النفق على الاعلان 
و العکس صحيح ۰ وعادة یتبم ذلك lease‏ يكون التغيير الموسمى فى 
المريعات تغییر! محدودا وذلك مثل حالة السلم الیسرة النذائية ٠‏ 


Fighting: Aca J ل الجدرلة‎ * 


فى بعض الاحیان قد يجبر المعان على ترکیز !لانفاق الاعلانی 
فى زمن محدد بينما يتوم يتخفيض هذا GEV!‏ بصورء كبيرة جدا 
ف eal Glass,‏ + ويطلق على هذه العملية اسم الجدولة الزمنية . 
وعادة ما تستخدم هذه الجدولة حتى يتفادى العلن الانفقاق على 
الاعلان عند مسترى غير مناسب خلال السنة ٠‏ ويكون الهدف من 


- = ms 5 = * arapa ۰ = gas a! Hos 
هاه الجدولة تحقر. یر درجه من الوصول والتكرار هھ شرم زمنیه‎ 
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محدودة مع الامل بان الانطباع الذى dina,‏ الاعلان JAA‏ هذه الفترة 
سوق یظل خلال الفترات الاخری يقل فيها الاعلان ۰ 


والواقع أن مثل هذه الجدول الزمنية تتیخ للمعنن العدید من 
الزایا والتی من آهمها ما یلی : 

١‏ ل ترکیز الانفاى الاعلانی خلال ذترة dines‏ بمتن العلن من 
أن بحصل على سعر cas!‏ وخصم اعلی من الوسائل الاعلانية + 

۲ ل فكثيف الحمنة الاعلاتية خلال خترة محدودة قد يساعد 
الشركة على الوصول الى ذهن المستهلك باحتمال اكير tio‏ فى حاله 
الاعلان الحدود والذى مستمر لفترة رمنية طويلة ۰ 

۳ قواغر میالغ كبيرة لانفاق الاعلانى والتی سوف 
تستخدم فى خلال غترة زمنية قصيرة تفتخ امکانیه لاستخد ام 
استر اتیجیات جديدة للوسائل الاعلانية ٠‏ فمثلا قد تتمکن الشركة 
من استخدام التلفزیون كوسينة اعلانية بدلا من الصحت نظرا OV‏ 
كل المبلغ سوف يتم انقاقه UMA‏ فترة زمنية محدودذ ۰ 

والواقع ان هذه الجدون الزمنية تعد آمر؛ هاما جدا ومفيدا 
للمعلن عندما تكون الاموال التاحة للاتفاق منها على Lal‏ الاعلاتى 
غير کافیه لضمان استمرار النشاط الاعلانى خلال السنه عند المستوى 
اللائم + وعادة ما تكون هذه العملية هی ALL git‏ الوحيدة المتاحة 
امام الشركة عندما تشعر ان انغاقها بمستوی غير علاثم فى بعضص 
الفترات قد بودی الى تأثیر محدود ۰ عدم وجود اي تأثير نظرا 
لوجود المناقسون ٠‏ 

و هناك العديد مس الاشكال الخاصة بانجدولة الزمنية ٠‏ وقد 
قدم کوتلر ۱۲ محلا من هذه الجدولة والتی تظهر فى Ball‏ 
التالی )1980 (Kottier,‏ ۰ 
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والواقم فان الشسكل ان نادان من هذه الاشكال الاثنی عشر 
تتوقف على المدید من all‏ رات والتى اهمها اهداف: الاعلان ٠‏ أو 
طبيعة المنتج » او طبرب * i!‏ تراك المستهدف بالاعلان » وقنوات 
التوزيع الذى boas Ele‏ المنتج ار انخدمة » وعوامل تسويقية آخری۰ 
dale,‏ ما يكون من الافتل. أن تقزم الشركة بالتجريب مم هذه الانماط : 
حتى تصل من خلال الداونة hall,‏ الى افخل نمط نناسب معها ٠‏ 


¢ ل جدولة حجم ومکان بلاعاءن داخل الوسيلة > 
و۱2 Scheduling within‏ 


عند استخدام أي alas‏ أعلائية فلامد من تحديد كل من الحجم 

او ال dal‏ او الوقت 'لذى بنیعی شراؤه ٠‏ وايضا الموقع أو المكان 

)© حجم الاعلان : ان الدر اسات المكثقة عن حجم الاعلانات 

فى الوس‌ائل المطيوعة anil‏ أن مشاعفة حجم الاعلان لا تۆد ى ای 

Utes‏ النتائج ۰ بل ثبت ان الزيادة فى sse‏ الة. اء alaja‏ بمعدل 

يساوى تقرییا الجذر bale jil peal!‏ فى حجم CONTONA‏ الاعلان 

“Carton, 1964)‏ + ولا بعنی ذلك au‏ حال أن الاعلان فى نصف صفحة 
لايد وان بفضل على الاعلان فى صفحه کامله ۰ فالحجم الكير فى 

مرونة عالية فى عمنية تمي الاحلان ذاته » وامكنية عالية جدا فى 

استخد ام عناصر المساحة اجه ٠‏ كذلك ont‏ حجم الاعلان الكبير 
قد یکون له تأثير كبير على اتجادات. الاذر اد نحو السلعه او الخدمه 

الطن عنها ه ولكن هل AS,‏ اختلاف حجم الصفحة من مجله الى 

أخرى أو من جرید د الى اذري gl F‏ أن الدر ald‏ التى ata‏ 

فى هذا الجال تذل على عدم و.رد اي آثر لاختلاف حجم الصفها ٠‏ 


miiia wo‏ الومائل an hii‏ ان تأثير حجن الصفحة بخلهر أذا 


- 
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ما قورن پحچم الصنحات AN)‏ فى نفس الوسیده )1962 (ulin,‏ . 


bel‏ قیما يتعلق بضول رتت الاعلان فى كل من الاذاعة 
والتلفزيون فلا يمكن الوصول الى تممیمات پشانها ۰ ونتن من السهل 
القول بان المدة الاطون للاعلان تمکن المعلن من عملية تقدیمه نلمنتج 
أو الخدمه العلن عنها بشکل os!‏ فعالیه ۰ والواقم ان ما يجمل 
المعلن يدفع ثمن وقت قصير las‏ غى التلفزيون هو عامل التكلفة 
العالية لهذه الوسيلة ۰ ولكن اذا اضطر المعلن الى ان يقتصر فى 
وقت الاعلان يصورة كبيرة فان عليه ان يراعى صياغة الاعلان » 
وان یکون الاعلان ذو قدرة عالية على ج ذب انتباه الجمهور ۰ 
فالنتائج Joa‏ على انه اذا ما روعی اعداد الاعلان بدقة وکان جذايا c‏ 
فان قصر مدة الاعلان لن تؤثر على قعاليته تأثیرا كبيرا بل يمكن 
القول بان اعلان ۳۰ 456 فى التلفزيون قد يكون Yosh‏ جدا وأن 
الاعلان ذو ۱۰ ثوانى يعد اكثر قعالية من الاول ٠‏ 


(ب) مكان الاعلان : اذا نظرنا الى الوسائل الاعلانية المطبوعة 
فاننا فيما يتعلق بمكان الاعلان داخلها يمكن ان نقدم التعميمات 
aul‏ والينية على متائج العديد من الدر سات السابقة : 


۱ س ان‌وجود أعلان على الصفحة اليمنى أو اليسرى للصحيفة 
أو الجله لا تؤثر اطلاقا على الاعلان . 


Y‏ — عند التعامل مع المجلات ثيت ان غالبية القراء يهتمون 
جدا daia‏ الفلاف وایضا ينسية ۶ من الصفحات الاولى من 


تأثبر محدود جدا على القاری» . 
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۳ ان الملن :دا استخدم الصحف كوسيلة اعلانية فان مکان 
الاعلان داخل الصحيفة لا بوثر تأثيرا كييرا ٠‏ ومعتی ذلك ان کل 
صفحات الجريدة تعد صفحات جيدة للاعلان ۰ 


:— علي الرعم من ان مکان الاعلان لیس له تأثیر فى السحف 
فان وجود الاعلان فى مكان توجد به مقالات أو موضوعات صحفية 
تساسب وطبيعة الرسالة الاعلاتية يؤدى الى زيادة تأثیر الاعلان 
و الاهتمام به » ولعذا تسعى بعض الصحف الى اختیار مکان الاعلان 
وفتا تلمحتوی SILAY!‏ والصحنی فى کل daia‏ بحیث تضس. ۰ 
عملیه التماثل مين الموضوعات الاخبارية والصحفية ومين الرسائل 
الاعلاتية او النتج او الخدمة العلن عتها ۰ 


© سب ان تأثیر مکان الاعلان فى الصحف يظهر عندما یکون هناك 
عددا كييرا من الاعلانات تتزاحم فى الصفحة الواحدة ٠‏ وهنا oY‏ 
من alul‏ الاعلئن عن مثل هذه الصفحه ٠‏ 


4 تدل بعذ والنتائج على ان اختيار مکان الاعلان فى 
الصحفه بحيث يوضع فى الجزء المنوى الايمن له بعض المزايا 
فى لفت الانتياء وذلك لتمشى ذلك مع حركة العين اثناء قراءة 
الجريدة ۰ ۱ 


ب هناك فروق بين الوضوعات التى یمتم يها کل من 
الجنسین و ایضا عير الاعمار الستیه الختلفة ناذا كان الاعلان موجها 
الى جنس معين او سن ممينة فمن الافضل ان يوضع الاعلان فى 
صفحة تمرض لوضوع ذو اهمية وقبولا لهذا .الجنس او السن ٠‏ 


Lal‏ مالتسبه jahli‏ يون بو الاذ اعه فان اسصسوت تدل على آن 
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الاعلان یکون ذو تاثير اكير عتدما eu‏ عرضه او اداعته وسسط 
البرامج ولیس فى فثر ء اعلانیه ما بين الير امج » أو حتى عند بدابة 
او فى نهایه الیرتامج agli‏ ۰ و الو اقم ان حجم المعلومات. التاحه عن 
مکان الاعلان فى الاذاعة و التلفزیون الان لا تمکن من الوصول الى 
تعمیمات وقو اعد خاصه بمکان الاعلان فى هذه الوسائل ۰ 


استخدام اسلوب البرمجة الخطية 


يعد اسلوب اليرمجة الخطية من الاساليب الكميه التى Coe‏ 
وتستخدم يعرض مساعدة النظمه فى تخصيص مواردها الحدودة 
على آهداف متمددة ۰ وتمثل میز انیه الاعلان me‏ يبطييعة الحال 
m‏ موارد محدودة ترعب النظمة فى تخصیصها علی وسائل الاملان 
الختلفة والتی تحقق درجات مختلنه من نقط الترتیب الاجمالية 
G-R-P.‏ ءولقد تحدخنا عن 4088 حساب ممامل نقط الترتیب الاجم .4 
قى هذا dail‏ وقلنا أن هذا المامل ما هو الا محصله عاملان 
اساسیان وهما الوصول والتفطية للوسيلة الاعلانية ۰ واستخدام 
اليرمجة الخطية فى تخصیص ميزانية الاعلان یتطوی على محاولة 
الشركة اما تعظيم نقط الترتيب الاجمالية التى يمكن ان تحصل عليها 
من الوسائل الاعلانية المتاحة فى ظل الموارد الحدودة والتى تتمثل 
می حجم jao‏ أنية Dorey!‏ المتاحة أو فى حجم الخصصات من هذه 
المبزانية والذى تم تخصيصه للانفاق منه على اله سائل الاعلانية ٠‏ 
آو قد تستخدم الشركة هذ الاسلوب لتدنيه تكلفة استخدام الوسائل 
الى أدنى حد ممکن ۰ 


ويصرف النظر عن الهدف من وراء استخدام اسلوب البرمچه 
الخطية فان الاسلوب ذاته يفترض وجود علاقة خطية بين متغيرات 
النموذج ٠‏ ویسی ذلك ان الوسيلة Sap‏ ان تحقق نفس القدار 
من الوصون و التعطیه مم کل مرة یتکرر فیها استخدام نفس الوسیلة 
ولا شك اننا Lale‏ ان ناخذ هذه الفرضية بحذر شدید لان الواقع 
المملی قد یمکس حلاف دك ۰ ولکن ما يقدمه هذا الاسلوت هو 
طريقة منهجیه تساعد عى برشید عملیه التفکیر فى تخصیص مب .د 


~- ° n 


الاعلان على الوسائل المختلفة ۰ وسيقى فى sleali‏ الحكم مدير 
الاعلان فى قراره النهائی والذى قد يعتمد على معنوماته وخيرته 
اههد + 
مكونات نموذج البرمجة ALAN‏ : 

ان اى نموذج لليرمجة الخطية بصرف النظر عن الجال الذى 
يستخدم فيه يتكون من ۳ مكونات اساسية وهی : 

ع( داله الهدف : تمثل ما تسعى المنظمة الى تحقيقه من وراء 
الهیدف الطلوب ۰ 

(ج) شرط عدم السالییه : وهو الشرط gall‏ يضمن لتنا ان 
تکون کل القیم الخاصة بالتنیرات فى النموذج موجبه عندما یظهر 

ومن هنا فاننا Lise,‏ القول بان نموذج البرمجة الخطية العام 
Sa‏ هذا الشکل : 


: بالنسية لدالة الهدف‎ ١ 
5 تعظيم او تدنیه : ص = پس + اسې + ۰.۰۰ آز‎ 
٠ حيث أن : ص : تمثل #يمة المتغيز التابم الطلوب اما تعظيمه او تحنيته‎ 


h‏ تمثل مماملات ثابتة کالربح + او للتكلفة » او نقط الترتیب 
الاجمالية ۰۰ الخ ٠‏ 


(س» تمثل التغیرات التی توجد فى النموذج ( صلمة » لو وسيلة 
اعلاتیة ۰۰ الخ ) 2 


ی هس 


۳ - بالنسية للقيود فى النموذج : 


آپس, + اس + ۰ + awl‏ > ب 
الى 
١‏ اس + اس + ۰۰۰ + أنسن > ب 
حيث لن ! معاملات ثابتة ) کستمر الوسيلة » او ساعات العمل اخطلوية » 

أو تكلفة استخدام مادة ۰۰ الخ ) + 
س متغيرات للنموذج ° 
ب قيمة الموارد التاحة ر كساعات للممل : أو حجم اليزانية ٠٠الخ‏ ) 


۳ — بالنسبة لشرط عدم السالبية : 
جميع المتغيرات فى النموذج > صفر 
ولتكوين نموذج اليرمجة الخطية فان الستخدم للنمؤذج يحاول 
أن يجيب على ثلاثة اسثلة رئیسیه وهی : 
؟ ‏ ماهی مجموعة القيود الموجودة على تحقیق هذا الهدف؟ 
۳ س ماهی شروط عدم السانبية فى النموذج ؟ 


ولتوضیح كيفية تطییق هذه UYI‏ على Ula‏ عملیه دعنا 
Sat‏ احدی مشکلات تخصیص مبالغ الاعلان على وسائل الاعلان 
الختلفه ونرى GS‏ یمتندا ان نحول الثال الى نموذج للبرمچه الخط ة 
بالاجاية على هذه التساءلات الثلاثة ۰ 


~ ¥ ~ 


مثال : يمرض أن احد المنظمات قد قامت يتخميص میلغ 
۰ مر uia ٩۰۰‏ للاتفاق متما على وسائل الاعلان diikal!‏ ۰ كذلك 
قامت الشرکه بتخصیص‌ببلع قدرة ۰۰ءر۰٩‏ جنيه GUI!‏ مته على 
اعداد الاعلان من التاحیه الفنیه و التحریریه ۰ قاذا علمت ان الوسائل 
التاحه لهذه الشركة حى الصحف e GMail, c‏ والتلیفزیون » ols‏ 
النقط الاجمالية للصحف هی ۰+ نقطة » وئلمچجلات ge‏ نقطه > 
وللتیلفزیون ۸۰ نقطة ۰ وتبلغ تكلفة الصحف. ۰۰۰۰ للاعلان الواحد» 
آما الجلات فتبلغ تكلفتها ۳۰۰۰ چنیه للاعلان » والتلیفزیون یتکلف 
الاعلان الواحد فيه ٩۰۰۰‏ جتيه آما من Gab‏ اعداد GHEY!‏ فنیا. 
وتحریریا فان الاعلان فى الصحف یتکلف ۰۰۰ وكذلك الاعلان فى 
المجلات ٠‏ أما اعلان التیلفزیون فیتکلف اعداده Gls‏ ۰ 442 ۰ 
وترغب المنظمة فى الا يزيد عدد مرات الاعلان فى السحف عن ۵۰ 
اعلان » أما الاعلان فى الوسائل الاخرى فلا توجد آية قيود 
على عدده ۰ 3 

والطلوب تحديد انوساش الاعلانية التی ینبفی على المنظمة 
استخدامها يحيثيؤدى ذلك الی‌حصولها علىاكير bas‏ ترتیب اجمالية 
فى حدود التاح للانمای مته على الاعلان ٠‏ وكذلك عدد مرات الاعلان 
فى كل وسيلة من هذه الوسائل ۰ یلاحظ من قراءة هذا المثال أننا 
آمام مشكلة ترغب فيها المنظمة ان تمظم من Jas‏ نقط الترتيب 
الاجمالية للوسائل التى يمكن للشركة ان تس‌تخدمها ۰ كذلك ترغب 
هذه النظمة فى أن تدقق هذا المعدل فى Sh‏ قیود مالية وغيرها من 
القيود dglas Lies o‏ تکوین تموذج المشكلة بالاجاية على التساؤ لات 
السابقة ۰ 


: مرحلة تكوين النموذج‎ : Vol 


٩‏ سس le‏ هو الهدف من وراء استخد ام نموذج Aas al!‏ الخطية 


با ° دا 


فى المثال ؟ الهدف هو تءظيم نقط الترتیب الاجمالية للوسائل ٠‏ آى 
ان الشركة تعلم أن نكل وسيلة نقط ترتيب معينة وتحاول ان تصل 
الى مزیج من هذه آلوسائل. gall,‏ يعظم من هذه اإنقاط ۰ 


ومن المعلومات المتاحة لتنا نحن cijas‏ ان ۳ 


° (or? الصحف‎ 
t- Cr) الجلات‎ 
N° التيلفزيون (س۲)‎ 


ومن هنا Luli‏ يمكنتا صياغة دالة الهدف كالتالى : 
تعظيم ص = 7١‏ س + ٨١‏ س + ۸۰ سې 

۲ — ما هی القيود الموجودة على تحقرق هذا الهدف ؟ 
هناك ثلاثه قبود فى هذا الثال وهی : 


٠ ) الیز انية التاحة للوسائل ( ۰۰.ر»۰٩ جنیه‎ (N) 
) جنیه‎ Segere ( (ب) الميزائية التاحة لاعداد الاعلان‎ 
۰ ان لا يزيد عدد مرات الاعلان فى الصحف عن ۵۰ مرة‎ (a) 
کل : د على حدی ونصارل‎ Sab ولصیاغة هذه القیود فاننا‎ 
: صیاغته ریاضیا کالتالی‎ 
E البزائية‎ (A) 


ان ما تتکلفه کل وسيلة لیس واحدا + فكل وسيلة تستخدم 


m RR w 


جزءا من هد و الیز انیه فى JS‏ مره استخدام كالتالى } من المعلومات 
فى المثال ) : 


اللوسسيلة لاتكلقة للمرة للولحدة 
الصحف Nees Qo)‏ 
المجلات (س,) yere‏ 
التليفزيون (سم) Acts‏ 


ومن المعلومات Lad‏ نحن نعرف ان ميزائية الوب‌اگل تي 
ور ۹ daia‏ ولذلك تمان ای استخدام y JEL oil‏ يتَبعى أن ترمد 
تکلفته عن التاح ٠‏ ویمکننا ان نعبر عن ذلك فى شکل القيد التالی : 


0 سې + ۰۰۰٣س‏ + ٩۰۰۰‏ سې جر ۰:۰( 


فاستخدم من هذه الميزانية لا ينبغى ان يزيد عن المتاح ولكن 
ينيغى ان يتساوى معه أو يقل عنه ٠‏ 


(ب) اعداد الاعلان : من المعلومات Lad‏ نحن نعرف أن : 


الوسيلة UN‏ الاعداد 
لصحف Are Gu»)‏ 
الجلات NS (er)‏ 
التيلفزيون (س) Yee‏ 


Cases‏ ان مخحصصات الاعد اد التاحة ھی ۰ در Me‏ جنیه هان أى 
عدد من الرساكل الاعلانیة Y‏ ينيغى أن تزمد تكلفتها عن g“!‏ 3 
ولكن ينغي أن تساويه أو أن تقل عنه ويمكتتا أن تحبر عن ذلك 


ب 8۰ > 


: ریاضیا کالتالی‎ 
ct) oes سا ال‎ © D, mw IY ¢. +. g” ۰ + we Nes 


)>( قيد عدد الاعلانات فى الصحف 2 

حيث ان الشركة ترغب فى "الا تزيد عدد الاعلانات فى الصحف 
عن of‏ اعلان cSes uli‏ ان نعبر عن ذلك رياضيا کالتالی : 

س کر 6۰ و “Cy‏ 


-æ 


م ما هو شرط عدم السالبية ؟ 


هذا الشرط یعنی أن جمیم التعیر ات الخاصة بالنموذج لايد 
وان تکون موجية أو صفرية » فالهم الا تکون سالبة ٠‏ ویمکن التعبير 
عن ذلك ریاضیا كما یلی : 


دسم <q‏ صقر 
rou‏ < صقر 
والان یمکتنا ol‏ نجمع هذه العادلات فى فموذج واحد كالتالى: 


عظم قيمة ص = ٩۰‏ س + 2۶ س + ۸۰ سم 


فى خال ان : 

۰ س + ٣۰۰۰‏ سې + ۹۰۰۰ سې Dear D‏ + ی 

(y) ٩۳۰۰۰ D س + ۰۰ س + ۱۲۰۰ سم‎ ۰ 

۵ oe ae oo -., oe > o 
صقر‎ < 


yu 
iet < tu 
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: حل النموذج‎ : Wt 


تمر عملیه حل مشکله aa 2 pall‏ الخطية کر محنتين أساسيتين 
وهما : 


۱ — مرحلة اعداد النموذج Jal‏ الریاضی ۰ 


على هذا الاسلوب اسم اسلوب السمبلکس Simplex‏ 


: اعداد النموذج للحل الریاضی‎ ١ 


تتطلب عملية حل النموذج السایق ان تقوم یتحویل ممعادلات 
القیود من متباینات انى متساويات ( معدلات القيود وحدها وليس 
قيود شرط عدم السالبية ) ۰ والواقم Lal‏ تقوم بافتراض ان الحل 
سیچمل الطرف الايمن من معادلة القيد أقل من الطرف الایسر نظرا 
لوجود علامه التباین > ۰ فی هذه الحاله قان جزءا سن الموارد لم 
یستخدم وعلی هذا فان العادلة (۱) تصبح کالتالی : 

PIE = سې‎ ٩۰۰١ + سې‎ ٨۰۰۰ ۴ س‎ ۰ 

حيث يمثل س, الجزء من الموارد الذى لم يستخدم ٠‏ وحيث 
اتنا يمكتنا ان نضيف هذا المتغير. الى المتغيرات الموجودة فى الجانب 
الایسر » Lila‏ نقوم بنقله الى هذا الجائب مع تغبير فى اشارته 
كالتالى : 


ws ۰۰ + yor ۰‏ + ۰ ې + we‏ = ۰۰و۹۰ 


ونظرا لان س یمثل الجزء الغير مستغل من الموارد فائنا تطلق 
عليه اسم التعیر الماطل Slack‏ © وممكتنا أن نقوم بنفس 
العمل للقيد (v)‏ » وللقيد (۳) كالتالى : 


Mgt = س‎ t سي‎ ۲۰۰ t س‎ ٦۰:١ + س‎ ۰ 


س + سب = on‏ 


ويهذا نكون قد أضفنا ثلاثةمتغيرات Aliate‏ وهی س ۰ س > 
س » على التوالى لعادلات القيود الثلاثة + ونكن المطق الرياضى 
يفرض ان تقوم باضانة هذه المتغيرات الى دالة الهدف أيضا - 
وحيث انها متغیرات ibi‏ ولیس لها نقط ترتيب اجمالية Lisle‏ تعطيها 
معاملا مقداره صفر فى Gils‏ الهدفه ۰ lieg‏ تصبح دالة الهدف 
کالتالی : 


ص = ٦۰‏ س + ٤١‏ شرپ + ۸۴ سے + صفر س + صخر س + صقرسع 


كذلك لايد من اضافة المتغيرات العاطلة التى لا توجد فى القيد 


معادلات القیود كالتالى > 


a 2١1 ل‎ 


وبهذا تقتهى مرحلة alasi‏ البياتات Jal‏ باسلوب السميلكس ٠‏ 
۲ — حل as‏ پاستخدام أسلوب السمبلكس : 

بیدا sole dall‏ فى اسلوب السمبلكس slack‏ جدول الصل 
البدگی كالتالى 


-~ 2١8 ل‎ 


ملاحات : 


\— ان قيم ص س العمودية والافقية تمثل معاملات المتغيرات 
فى دالة الهدف ۰ alas Wicd‏ س 4 هو صقر فى agi! Ula‏ . » ومعامل 


سس ۳ هر ee Ae‏ الخ ۰ 


۲ — فى giall Jali‏ وعند التمظیم والقیود آقل من فان 
المتغيرات التی بیدا بها all‏ هی التنیرات Call ULLI‏ اضيفت 
الى التیود أى س؛ ۰ سه ء س٠‏ » ویظهر ذلك فى عمود متخیرات ‏ 
الحل ۰ 


م أن قيم dail‏ تمثل قيمة المورد gul‏ او الشرط المطلوب 
تحقيقه ۰ ويعود ذلك الى ائنا نفترض فى كل معادلة قيد اننا لن 
تستخدم غير المتغير انعاطل ) GY‏ متغير Jali‏ ) ونقوم بقسمة 
الوارد ( الجانب oI‏ للمعادلة ) على معامل التغیر فى المعادلة ۰ 


بالنسبة للقید (۱) : ره ج ٩‏ = ۰۰ را" 
بالنسبة للقيد (۲) : ٠٠ر٠٠‏ + ۱ = ۰ و 1۰ 
بالنسبة للقيد (۲) : 6۰ + oc = ٩‏ 


t‏ ان العاملات التی تظهر dala‏ الجدول تمثل العاملات 
الخاصه بكل متغیر غی کل قید من القیود الوجودة ٠ UAU‏ فمثلا 
معاملات التغیر س هی : ۱ » صقر » صفر على التوالی فى القیود 
الثلاثه ومعاملات س۲ هی : c Wese‏ .هه » صذر على coll gall‏ 
هی القیود الثلائة ۰۰ رهكذا ۰ 


ه ‏ ان قيمة ر س تتحدد بضرب مماملات کل عمود فى قيمة 


— £\o m 


ص س العمودية التى توجد أمام كل معامل وجمع قیمه الضرب 
للحصول على قیمه و'<دة لكل عمود ٠‏ فمثلا ر س لقيمة الیل 
تساوى : 
۰ (صفر) + Var‏ (صفر) + ۵۰ (صض = صقر 
والقيمة الخاصه ‏ بالتغیر س هی : l‏ 
Che) ۰‏ + ۰۰ (صفر) + ۱ رصفر) = صقر 
وكذاك بالتسية لبقية التفیرات ۰ ۱ 
> — أن قیمه ص س - رس هی القيمة التی نحصل عليها 


صقر — صقر = صقر 


وقيمة صس - رس لامتخیر س هی : 


۰ 


۰ مس صقر = Ae‏ 
ومکذا بالنسية لكل التخیرات الاخری ٠‏ 
v‏ أن ظهور قدمة موجبة للفارن بين ص س + رس تعنی 


أن هتاك امكانية للوصون الى حل cail‏ من dall‏ الوحنود ۰ وهذا 
یتطلب ان قبحث عن : ۱ 


)1( المتغير الذى سیدخل الى Gall‏ : وهو ذلك ااتغير صاحب 
اقلق حيطا tae‏ بتو يدن ee po‏ لتاق على sisi‏ 
aN‏ لیف الا رل خر FRU‏ مهدا ان اکر قاری 
مین من س 6 ر س هو Ae‏ ویو جد هذا الر قم أسفل التمیر س“ 
وممنی ذلك ان التعیر انذی سیدخل الى dall‏ الجدید هو س” ٠‏ 


- ٤ا٦‎ 


(ب) المتعير الذى سيخرج من الحل : لتحديد دلك التعیر قاننا 
سيدخل الى الحل (س) کالتالی . 

۱۰۰ = Meee p Mee gees 

٠ر‏ چ ۰۰ سا OF‏ 

٠ه‏ + صقر = لا يمكن ( لا يجوز رياضيا للتسمة على صفر ) ٠‏ 

والمتعير الدى يدخل الى الحل هو التعير الذى توجد امامه 
أقل قيمة موجبة ٠‏ وحيث أن dal‏ قيمة موجبة هی oe‏ توجد امام 
المتغير سه فان هذا المتخير هو الذىلابد وأن يخرج من الحل c‏ 
dass‏ محله س ۳ ٠‏ 

)>( تحديد عنصر أليؤرة : وهو الرقم الذى Jia‏ نقطه التقاء 

الصف مع العمود وقی مثالنا فهو الرقم ۰۰ ۱۴ » ونقوم بوضم a plo‏ 
حول هذا الرقم لانه مفتاح Jali‏ انقادم ٠‏ ويظهر حذ" الرقم داخل 


لهم أن Jall Jaaa ol‏ الجدید یتبم خطو ات ثايتة وهی : 

)1( تحویل رقم البؤره الى واحد صحیح وذلك بقسمة البورة 
على نقسها » ثم وضمها فى نفس مکانها ااقدیم داخل جدول الحل 
الجدید ٠‏ 


(ب) ان بقية صف البؤرة يتم قسمته نقیمه البورة أيضا ویوضم 
كل رقم فى الجدول الجدید فى نفس Gise‏ بالجدول القدیم ٠‏ 


)>( ان ای قم أعلى رقم البور ۶ s‏ اسفله ose als ay‏ 


— t\v — 


٠ bas‏ واذا كان هناك رقما غير صفری قاتتا تتبع ما يلى هم 


( الصف الذى يوجد به انرقم الطلوب تحويله الى صقر _ 


( الرقم ذلته x‏ ارقام للصف الجديد للبؤرة ) 


1 عندما تكون كل قيم ص س ل رس سالية او صفرية 


فاننا نكون قد Lulas‏ الى الحل النهائی اشكلة التمظیم ٠‏ 


Les‏ نطق الخصوة (A)‏ على Jaza JUL‏ الى جدول الحصل 
الجدید ` 


— £\A — 


س V0‏ س 


ملاحظات على الجدول الجديد : 


١‏ - أن الارقام الخاصة يالصف س" قد تم الحصول عليها عن 
طريق قسمة الصف القديم سه على By sll‏ (۱۲۰۰) کالتالی : 


6 = ۱۲۰۰ + At و‎ 


صقر + Ye.‏ = صخر 
3 
٩۲۶۶ + ١‏ = = 
۷۳۰ 
صقر + ۲۰۳ = صقر 
Nee‏ + ۲۳۰ = و 
Teo‏ + ۱۲ = 2 
Wee + ۱۰‏ = و 


ويعود ذلك الى الققرة G)‏ » (ب) فى اللحوظة (A)‏ السابقة . 


البؤرة هو (صفر) + 


ani?‏ أن ارام س ثم الحصول عليها بتطبیق BAN‏ من 
الملحوظة (a)‏ السابقة عالتالی : 


س ۲۵ ع — 


أن قيمة رس قدا تم o pandi‏ علیها من خلال استخدام 
األحوظة (o)‏ السايقة e‏ 
الاحوظة )4( السابقه ٠‏ 


— «vi — 


وحيث أن هناك فیمه موجبه )+1( Gad‏ المتغير برا فان معنى 
ذلك أن هذا المتعير لايد وان يدخل الى انحل الجدید + ولتحديد 
التعیر الذی سیخرج من الح الجدید قانتا نتبم تفس فكرة الفقرة 
)=( من اللحوظة (v)‏ كالتالى : 


Yee = Nore 35 26۰ رو‎ ۶ 


0۰ + و = 


= ۰۰ 
° + ات ده 
وحيث أن Jal‏ قيمة موجية تظهر آمام التخیر س, فان هذ !ا 
المتغير هو الذى سيخرج من dad Jall‏ محله المتغير سی٩‏ . 


> س أن البؤرة تطبيقا للفقرة (ج) من الملحوظة (v)‏ هى الرقم 
gall, (\)‏ يوجد حوله دائرة فى الجدول السابق ۰ 


— TY — 


i i ۱‏ لجديد : 
دعنا الان نتتقل الى چدول wool! Jali‏ 


— 4۲۳ — 


ملاحظات على هذا الجدول : 

۹ — أن الارقام الخاصة بالصف س١‏ قد تم الحصول عليها 
“vi‏ الجدول القدیم لان اليؤرة )\( ۰ 

؟ — ان ارقام السف س۳ ilaa‏ عليها كما يلى بتطبيق الفقرة 
)>( من الملحوظة (A)‏ : 1 


سا لعا من R/S‏ ساس مس سي نس 


we ETL س‎ 


پاستخد ام نفس الفقرة )>( من اللحوظة (A)‏ السابقة : 


3 
3 
3 
3 
1 


باللحوظة )0( عقب جدول dall‏ البدگی ٠‏ 
ه ل أن قيمة ص س — رس قد حصلا lade‏ من خلال 


— {YO — 


استخدام فكرة اللحوضه )5( عقب جدول -aii‏ الیدتی © وحيث ان 
هذه القيم اما قيم صفرية أو سالية فائنا بذلك نكون قد وصلنا الى 
الحل الامثل ۰ 


ثالثا : تفسير الحل : 
(أ) ان الحل السايق يعنى للشركة ما ينى : 
١‏ س ۲۰ اعلان فى التيلفزيون ٠‏ 
۲ س مه اعلان فى الصحف ۰ 
۳ - صقر اعلان فى المجلات ٠‏ 


وتیدو هذه لقیم فى عمود قيم الحل ۰ حيث أننا اذا نظرنا الى هذا 
العمود فى جدول الحل الاخير نجد أن س = ۰ ای أن س (الصحف) 
يستخدم ۵۰ مرة " وقيمة سم = ۲۵ ای أن سپ ( التيلقزيون ) يستخدم 
YO‏ مرة ۰ 

(ب) أن قيمة س, ١‏ متغیر عاطل ) عى ۵۰۰ر۳۷ وحيث أن س٤‏ يظهر 
خى للقید Gal‏ يعير عن حجم الخصصات الخاصة بالوسائل قان معنی 
ذلك آن هناك مقدار ۰۰ فى اليزانية لم یستخدم ( تم توقيره ) ٠‏ 
وللتاکد من ذلك دعنا نقوم بالتعويض عن قيمة س » سم . سپ س فى 
معادله القيد رقم )١(‏ : 

= (Y0) ۰ + رصقر)‎ ۲۰۰۲ t (e) ۰ 

۰ + صقر + ۲۲۵۰۰۰ 


= ۰ مر۲۵ ۵ 
وحيث أن ميزانية الاعلان هى ٩۰۰۰۰‏ فان مقدار الوفر هو : 
m ۳ ۶‏ ۰۰ »و۵۲۵6 Wve, °° =z‏ 


وهو نقس الرقم للذى یظیر امام س فى عمود اقيم الحل ۰ 


— tri— 


(ج) ان أقصى نفط ترتيب اجمالية تحصل عليها الشركة هی 
oeoo‏ نقطة اجمالية وتظهر هذه القیمه أمام ر س dint‏ عمود قيمة 
٠ Jati‏ وللتاکد من ذلك فاننا يمكن أن نحوض عن القيم التى وصلنا 
اليها فى الحل فى دالة الهدف كالتالى 


(A) YO + رصقر)‎ fe + (9°) ۰ 
Nese t اوه مع + صقر‎ 
+e = 


)>( أن القيد انخاص بميزاتية siasi‏ الاعلان هو aall‏ الذى 
ادى الى عدم استخدام كل ينود الميزانية ٠‏ ويمكتنا ان نعرف ذلك 
بالتبویض عن قيم dali‏ فى القید رقم (Y)‏ وسیتضح لنا آننا قد 
استهلکتا كل الخصصات لاعداد الاعلان. فى هذا الحل : 
(VO) ۱۲۰۰ + uy Vee + (ery ae fe‏ 
= ۰.۰ر۳۰ + صقر + Vote!‏ 
es‏ ومو رقم الخصص ٠‏ 


(a) ~‏ آن عدد الاعلانات فى المحف لم تتجاوز الحد 
الطلوب وهو ۰۰ اعلان ٠‏ 


— {YV — 
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— ٣۹ — 


الفصل التاسع 


ان الاستراتيجية الخلاقة لتحرير الرسالة الاعلانية تعتمد 
أساسا على فترة او منهوم متان المنتج نی ذهن الستك مقارنة 
بالمنتجات USa ٠ Product Positioning Concept «sul!‏ منظمة تحاول 
ان تجعل لنتجها او حدمتها مركرا مميزا فى ذهن مستهلكيها مقارنة 
بمنتجات المنافسين ٠‏ وهذا بطبيعة انحال یقتضی.من المنظمة ان 
تقوم يجهود غير محدودة لئى تجعل المستهلك يشعر يمزايا منتجها 
و الجوانب التى تجعله مميزا عن ذلك الذى يقدمه المناف ون ۰ وفى 
هذا الصدد فان الاعلان ‏ وبالذات الرسالة الاعلانية ‏ يلعب دورا 
أساسيا ٠‏ 


وتعمل كل منظمة عنى وضع استراتيجية محددة لمركز النتیج 
التسيى فى PS‏ الممنيلك + وعلى رجحل الاعلان أن یخیم هذه 
الاستر اتيجية قهما صديحا قبل ان يتعرض لاسترأتيجية تحرير 
الرساله الاعلانية + ويعقب هذا call‏ نددید! لاستراتيجية تحرير 
الاعلان وهذا يقتضى مرة اخرى غهما من جانب مدير الاعلان للاتواع 
الختلفه من‌الاست اتیچیات التاحة لتحریر الرساله الاعلانیه والتی 
تجعل من الممكن الوصول الى مركز تمایزی للمنتج العلن عنه خی 
ذهن المستهلك ۰ 

ویتطلب تحویل الامتر اتيجية التی تم اختیارها من Jab‏ مدير 
الاعلان الى عمل تنفیذی إن يتوم الدیر باختیار عدد من الاسالیب 
او التكتيك call‏ تمکته من وضع الاستر اتیجیه موضم التنفیذ ۰ وقى 
صدد hanl‏ فان على رحل one at‏ أن مشتار فين عدد من الد اخل 
آلتی يمكن استخدامها خی تكوين محتوى الرسالة الاعلادرة ۰ ویگون 


— e — 


من الهم بعد ذلك of‏ بقوم المدير اختبار الرساله الاعلانية قبل 
القيام باستخدامها على نطاق واسع o‏ ومن هنا فأن الوضوعات 
١‏ س استراتيجدة المركز اأنسيى للمنتج فى ذهن Merl!‏ 
وعتاصرها GULL!‏ ۰ 
۳ انواع الاستر اتیجیات الخاصة بتحریر الرس له الاعلانية ٠‏ 


t‏ العوامل انتی 855 على طبيعة الرسالة الاعلانية ومدخل 
li gine —‏ اثرسالة الاعلانية فى اوسائل المطبوعة وقی 

وسائل البث التلفزيونى ٠‏ 
> س اختبار الرسالة الاعلانية 


۵ 


وسوف J gla‏ هذه الوضوعات يصورة موجزة فی السطور 
القادمه ۰ ۱ ۱ 
١‏ عناصی استراتيجية الرکز التسبی للسنتج فى ذهن الستهلك : 
قلنا ان استراتيجية المركز النسبی Ta‏ فى ذهن الستهاك 
Product Positioning‏ هی استراتيجية تستددمها التظمه فى محاولة 
لجمل المنتج او الخدمة التى تقوم يتقديمها مميزة فى ذهن المستهلك 
مقارنة یمتتجات او خدمات التاغسون ۰ وتعتمد هذه الانتراتيجية 


: {AI Resi and Troét, 1981) هی‎ indat على ثلاثة عناصر‎ 


٠ الجال الذی تعمل فى ظله الاستراتیجیه‎ i 


— irr — 


یت القطاع السوقی الممتهدف بالاء_تراتيجية . 


۳ س bls‏ الفروق والاخد ف التی یتمتم بها النتج او الخدمة 
عن النتجات او الخدمات التافسة . 


ویقصد JML‏ جمیم التوی Sol sally‏ اذتى يعمل غى ظلها النتج 
أو الخدمة پالسوق ٠‏ وتتضمن حذه القوی والموامل ادراك الستهلك 
لجو انب القوءة و الضعی فى gull‏ » طريقة ‏ استخدامه او استعماله 
للمنتج وذلك مقارنه بادر اك واستخدامات منتجات المنافسون o‏ وتلك 
القارنة بطيعة الحال تنتج عن بعض الجوانب السنبية والايجابية 
وهی التی تحدد كل من القرص التاحة والخاطر Gall‏ قد تواجهها 
الشركة فى الاسواق - ویکون دائما على واضم استرانيجية المركو 
النسیی للمنتج فى .. المستهلك ان يختار آی الفرص التی سیحاول 
استغلاها فى استراتيجية وای الخاطر او العیوب التی سیتعامل 
o Ligne‏ 


المتاحة والتى يمكن للشركة ان تحددها كهدف لها ۰ والواقسم ان 
القطاعات السوقية التی تستهدف بالاستراتيجية تتحدد بناء! على 
تحليل لمجال الاستراتيجية السايق ذكره ٠‏ فعندما يختار الفرد الذى 
ذلك يحدد بطییمه انحال القطاع السوقى المستهدف بالاستراتيجية. 


buu يتأثر‎ cal هان القطاع السوقى المستهدف بالاستر‎ diss 
القروق والاختلافات ہیں النتج أو الخدمة المعلن عنها والمنتجات‎ 
و الخدمات التافسه فى السوق ۰ وطك الفروق هی التى يتم الترکیز‎ 
تمثل التقط البيعية‎ call وحيث أن الفروق وهی‎ e عليها فى الاعلان‎ 


— tev — 


فى الرساله الاعلانية قد تختلف اهمیتها من قطاع aor‏ لاخر > 
فان طبيعة نقط الاخناف التی يتم انترکیز عليه فى الاعلان قد 
تحدد طييعة القطاع السوقی الستهدف بالاستر اتيجية ٠‏ وعلی الجانب 
AT!‏ قد تکون هذه اننقاط انخاصة بالاختلانات نقاطا تؤدى الى 
عدم وجود تمایز مين القطاعات مما يستلزم توجيه الاستر اتيجية 
للسوق ككل بدلا من نوجیهها لتطاع محدد ۰ ویلاحظ اذن ان عناصر 
استراتيجية المركر السبی للمنتج فى ذهن الستهلك هی عناصر 
متداخلة ومتفاعلة ويؤثر کل متهم على الاخر ء 


ومن eel!‏ أن ندرك آنه على الر غم من وجود sac‏ نقاط اختلافات 
بين المنتج obli‏ عنه والمناغس فان الاستراتيجية لايد وان تركزعلى 
نقطه واحدة من هذه النقاط وألتى تيدو اكثر اهمية فى التمييز يدن 
النتج ومنتجات النافسین ٠‏ حيت ان الاعلان عادة ما يدور حول هذه 
النقطة الهامه يصورة مستمرة ٠‏ ولا بشترط فى هذه النقطة ان 
تكون متعلقة بالخصاكص الادية للمنتج بل يمكن ان تكون نقطة تخيلية 
تعتمد على الاقناع الذخسی ۰ عالمهم ان نصل الى تقطة اختلاف ثم 
نحاول من خلال الرسانة الاعلانية تثبيتها فى ذهن المستهاك والتی 
تجعل النتج giall‏ عنه حمیزا عن بقية المنتجاء:. المفاقسة له فى السوق 
فى عقل المستهلك ۰ 


وهتاك المدید من المسميات لنقطة الاختلاف والتى يتم التركيز 
عليها فى الاعلان + gib! azi‏ عليها oinal‏ اسم « مسلمة البيسع 
الفريدة » واطلق عليها اليعض GAS!‏ اسم اتطباع المستهلك عن 
السلعة المردود الى ilal‏ وجوهره )1979 e (Baker,‏ ونصرف النظر 
عن المسميات قان Abas‏ الاختلاف التى يتم التركيز علیه" تسنی فى 
التهاية محاوله لخلق توع من التعمیم الذهنى Stereotyping‏ 
حول وجهة نظر المسنهلكين فى المنتج أو الخدمة » كما انها محاولة 


— YC — 


لتقديم معلومات بصفه مرکزة ine‏ لنقل معنى واحد یتسم بالاهمية 
٠ lll,‏ 


ویمود اختيار نقطة التركيز الى الشركة ذاتها ۰ وهو يتطلب 
عملية بحث :مستمرة لاکتشاف المزايا التنافسية التى يتمنع بها المنتج 
او الخدمة ٠‏ تلك النقظه هی التى تقدم السيب المنطقى وراء وجود 
qa!‏ او الخدمه بالاسواق ووراء حصوله على تسبة وتصيب محدد 
من السوق ككل ۰ 


aNs‏ لنا ان نوضح ان استراتيجية خلق مركز نسبی للمنتج 
فى ذهن المستهلك هى ا.تراتيجية طويلة الاجل ۰ ويعود ذلك الى 
سببین : الاول أن أقامة هذه الاستراتيجية lbs‏ وقتا واموالا 
طائلة » وجهدا كبيرا من العاملين على تتفيذها ٠‏ والثانى انها من 
النوع الذى يقاوم ای محاولة للتغيير الا اذا تغير aal‏ العناصر 
الاساسية للاستراتيجية كالمجال ء او السوق المستهدف ¢ او تقاط 
الاختلافات الاساسية ٠‏ 


۳ — انواع آستر lal‏ تحریر الاعلان : 


aN‏ لتا أن نميز بين عدة انواع من استراتیجیات تحریر 
الاعلان بعد ان فهمنا ما هو القصود -پاستراتيجية خلق مرکز نسبی 
للمنتج فى ذهن الستهلك ٠‏ ویمکن لنا ان نميز بين استراتیجیتان 
اساسيتان فى تحرير الاعلان وهما استراتيجية الانتشار e‏ 
والاستر اتيجية الانتقاكية ٠‏ 


Diffuse strategy te) استراتيجية‎ (1) 


عندما تحاول الشركة التعامل مع السوق ككل دون تمايز بين 


— tre — 


قطاعاته الختلفه فانها تمتخدم ULL,‏ اعلانية baal,‏ للجميم ۰ وفى 
هذه الحالة فان استراتيجية تحریر الاعلان تتسم بالغسوض » وعدم 
التحدید للصورة الذهية التی ترغب الشركة فى bailu‏ من وراء 
الرسالة الاعلانية ۰ خذ مثلا اعلان البییسی YS‏ والذی يركز على 
UL,‏ واحدة وهی « بییسی لكل الاچیال a‏ ۰ ان هذه الرس‌اله 
تعير تعبیرا مثالیا عن استراتيچية الانتشار لتحریر الاعلان ۰ ففهم 
هذه الرسالة متروك لكل فرد ولذا فهى تتم بالغموض وهی رسالة 
تقول شيكًا واحدا نلجمیع فلا یوجد تمييز او تمایز بين قطاعات 
الستهلکین ء 


Selective Strategy ilindi (ب) الاستراتيجية‎ 


على اننقیض من الاستر اتيچية السایقه » وعندما تحاول 
الشركة legs Gla‏ من التمایز بين قطاعتها السوقية فانها تستخدم 
الاستراتيجية الانتقائية فى تحریر الرسالة الاعلانية ۰ وفی ظل 
هذه الاستراتيجية فان الاعلان یحاول ان ja‏ جانب. من salas‏ 
النتج والتی قد تکون aa!‏ ملامحة الادية او احى Samil‏ الاساسية 
وسواء كان هذا حقيقيا او مدرکا ۰ ذلك الجانب الذی يتم الترکیز 
فيه على الاعلان هو انذی یعطی للمنتج میزته التنافسیه پالاسواق ٠‏ 
والواقع ان الجانب الذى يتم اختياره aY‏ وان يكون متتاسبا مع 
القطاع السوقى المستهدف ٠‏ خذ Hae‏ معجون Close up lI‏ 
فهر يحاول ان Sp‏ على Calis aal‏ النتج وهو الاسنان البيضاء 
توجد بسيب استخدام المنتج o‏ وهو يركز هذه الرسالة ويوجهها الى 
قطاع الشباب على اساس آن ذلك یژدی ll‏ اجتذاب الجنس الاخر 
للفرد All‏ بستخدم النتج ٠‏ ولکن على النقیخی الاخر فان معجون 
الاسنان Crest‏ يركز على معالجة تسوس الاستان ویوجه الر. ٩۰‏ 
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على اختيار نقطة بيعية وتوجیهها الى القطاع السوقى اللاتم ۰ 

ویتبنی ان ندرك ان اختيار الاستراتيجية الانتقائية يعنى 
التخلى عن جزء من انسوقواذا حاولت الشركة ان تستخدم 
استر Gast‏ انتقائية اخرى لکی تجذب هذا الجزء المتروك من السوق 
فانه قد يكون امرا صمبا ٠ GW‏ خذ مثلا سجائر مارلبورو ٠‏ ان 
الاستراتيجية المستخدمة فی, تحرير الاعلان لهذه الجائر هی 
استراتيجية انسقاكية موجهة الى الرجال فقط ٠‏ قالش WS‏ من وراء 
اعلاناتها تهدف انى جعل الصورة الذهنية للمنتج مرتبطه بالرجال فقط 
وذلك لستوات طويلة »ومعنی ذلك انه اذا حاولت الشركة ان تستخدم 
استراتيجية اعلانية تؤدى الى جذب السيدات لاستهلاك السلة فانها 
لن تستطيع وتكون الاموال التفقة على هذه المحاولة Yigal‏ مهدرة 
ولاطائل منها + واذا أرادت الشركة ان تصل الى القطاع المتروك 
( السیدات ) فان عليها ان تقدم منتجا اخر تحت نمس الاسم ٠‏ 
« مثل لايت مارلبورو » ثم تركز فى استراتيجيتها الاعلانية 
الانتقائكية على ان هذه السجائر' موجهة الى السيدات ۰ SA‏ ایضا 
الصایون « كامى » فان الشركة قد رکرت فى اعلاناتها على انها 
الصابونة التى تخلق ااسيدة الجميلة ووجهتء حملاتها الاعلاذية الى 
السيدات » وهنا يكون من الصعب ان تغير الشركة وجهتها و تتعامل 
نفس المنتج مع الرجال l +٠‏ 

ولكن هل يعنى ذلك ان استراتيجية الانتشضار تعتى دائما 
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هذا السؤال بالرقض ه فالخبرة العملية بالاسواق تدلنا على انتا 
قد نواجه احد المواقف التالية : 


9 هناك شرکات قاكدة تعمل فى سوق متسم ولكتها 
تستخدم st‏ اتیجیه تحرير الاعلان الانتقاکیه ٠‏ 


۲ - هناك شرخات تتعامل مع قطاع سوقی محدد ولکنها 
تستخدم استراتيجية الانتشار فى تحریر اعلاناتها ۰ 


و الحالة الاولی تظهر دائما وابدا عندما تكون احدی خصائص 
او ملامح النتج ذات قبول عام من كل التهلکین وینظر اليما على 
انها ضرورية فى النتج o‏ خذ منلا الشركات التی تنتج مسحوق 
Lal‏ وتاخذ النقطة البيعية بان السحوق يجعل الغسيل اكثر 
بیاضا وترکز عليها فى اعلاتاتها ۰ ان مثل هذه النقطة البيعة توجه 
الى السوق ككل لان كل المستهاكين يتوقمون ان يؤدى استخدام 
السحوق الى نظافة الملابس التى يتم یلها بهذا المسعوق + فعلى 
الرغم من ان الاسترأتيجية أنتقائية إلا انیا توجه للسوق ككل ٠‏ خذ 
Lal‏ الشرکات التی تفتج ورق دورات الياة والتی .رک على نعومة 
الورق ۰ أن هذا الترکیر يدل على استخدام استراتيجية انتقائيةولكن 
هذه الصفة فى هذا giil‏ تجد توقعا عاما من المستهاكين * 


Ll‏ الموقف الثانی seh, le‏ عندما یکون هناك ملامح وصفات 
كثيرة للمنتج تميزه عن منتجات الاخري ن ؛ Als‏ العلن لا برغب فى 
ان يرتيط المنتج بواحدة بعل ود Sar‏ ماس SA‏ فان البنك 
الذی يقدم العدید من الخدمات ستهلکه تانهیحاول استخدام كل 
هذه الخدمات ( خصائثص مميزة all‏ ) فى اعلاناجه ۰ ویلاحظ فى 
هذا JAL‏ ان البنك يتعامل مم قطاع محدد من السوق ولكته لا ب_کز 
على خاصية او صفة فى اعلانه فهو یستخدم Gast st‏ الانتشار ۰ 
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كذلك بعض شركات السيارات قد تستخدم هذه الاسنراتيجية رغم 
تعاملها مع قطاع محدد من الاسواق ٠‏ 


ومن الممكن فى بمضی الحالاات ان يتم الجمع بين الاستر اتيجيتين 
نتج واحد + خذ مثلا تاك المحاوله التى قامت بها ثبركة أرم و هامر 
لتسویق Baking soda‏ مرة کمامل أساسى يستخدم غى الخبيز ومرة 
اخری يستخدم كمعطر لرائحة يعض الاماکن وخاصه الاماکن الغلقه 
مثل الثلاجات ٠‏ ففى هذه الحاله استخدمت الشركة الاستراتيجية 
“laa!‏ مالتركيز على ميزة المنتج فى عمليات الخبیز » اما فى 
الحاله الثانية فقد استخدمت استراتيجية الانتشار AL‏ جمیع 
الخصائص العامة التى يمكن ان يتمتع بها المنتج فى تغيير رائحة 
الاماکن المغلقة ۰ 


الداخل الختلفة فى نکوین محتوی الرسالة الاعلاتية : 


ان الرسائل الاعلاتية چمیمها تهدف الى اقناع المستهلك بالقیام 
یتصرف معين ۰ فمعظلم الاعلاتات تدور حول نقطه بيعيه يتم عرضها 
فى KS‏ یجذب انتباه الستهاك ۰ولایتبغی ان یکون الشکل الخاص 
بالاعلان مادفا الى خلق التعه وحدها للمستهلك ولکن يجب ان يؤثر 
على الاغراد ویدفمهم لاقيام يتصرف معین» ویقول تولمین )1964 
Croulmin,‏ أن كل الرساكل التى تهدف الى الاقناع تتکون من 
ثلاث مكونات اساسية وهی الفكرة او الدعوى e Claim‏ والبیانات» 
والاستحقاق » فالدعوى. بالنسية للاعلان ما هو الا عرض يقدمه 
المعلن نلمستملت ٠‏ فهى dnai‏ معينة يجاول ohl!‏ ان يجعل المستهلك 
Ulan,‏ ۰ وعذ' العرض هو الذى يطلق عليه اسم النقطة البيمية 
تلاعلار ۰ عك اننقصه البيعيريه مى التى تحصل اافرد يفكر فى 
الاستجابه 'اأاعلان والقیام بالتص ب o‏ "ما البیانات غهی game‏ عه 
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الحقائقو الاسپاب‌التی تدعم الدعوىالموجودة فىالرساله الاعلانية» 
ويمكن لصمم الاعلان أن يستخدم عددا من الشعارات. الرکیه او 
اللفظية لتدعيم دعواه التی تستخدمها الرسالة الاعلانية ٠‏ واخيرا 
فان الاستحقاق يعمل على وصل البيانات بالدعوی ۰ وقد يكون هذا 
الاستحقاق مستنبطا »أو صريحا ۰ فالاستحقاق اذن هو العنصر 
الذى یقضی على الفجرة الموجودة بين الدعوى والبيانات ٠‏ دعنا 
نآخذ مثالا لكى نوضح هذه العناصر الثلاثة ٠‏ دعنا ندترضص اننا 
نقدم معچون للاسنان ء oly‏ الدعوى الاعلانية ( نقطة اليبع ) هی ار" 
.هذا ا.لعجون يحارب تسوس الاسنان ٠‏ فى هذه الحالة قد يستخدم 
المعلن مجموعة من الامراد الذين استخدموا المنتج ويتركهم يتحدثون 
عن نتاگج تجريتهم ۰ ان ذلك يتمثل فى الدقائق او البيانات ٠‏ فاذا 
استخدمت الشركة aal‏ اطباء الاسنان المنيورين لتد عیم العلاقة 
بين استخدام النتج ونتاشج الافر اد الستخدمون فى الاعلان » فان 
الطبیب فى هذه الحالة يعد عتصر الاستحقاق الذی يريط بين الدعوی 
والبیاتات ٠‏ فوجود هذا الطبیب الشهور SS‏ للمشاصین ان النتج 
يؤدى استخدامه الى علاج مشكلة تعرض الاسنان نلتسوس ۰ 

ولاعداد الرسالة الاعلانية یوجد madl‏ من dalali‏ والتی 
اهمها : 


(Y)‏ استخدام الدعاوی الاعلانية الرنرد: او الدءاوى العاطفية 


(ج) استخد ام دعاوی الاعلان الایجابية او السلبية ۰ 
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دعنا تقوم يتقسير هذه المداخل الاريعة ٠‏ 
() استخدام الدعاوى الرشيدة ضد استخدام الدعاوى العاطفية : 


ان الرسالة الاعلانية يمكن ان تستخدم الدعاوى العاطفية او أن 
تستخدم الدعاوی الرشيدة + فالرساله التی تستخدم الدعاوى 
الاعلاتیة الرشيدة هى التی تركز على الجوانب الوضوعية فى النتجء 
وتغتمد على الحقائق الجردة + ومثل هذه الرسالة aay‏ الحکم علیها 
بواسطة المشاهد عن طريق استخدام العقل والصکم الصائب 
وفقا لمجموعة من المعابير مثل درجة تعلق الدعوى الاعلاتية يطبيعة 
السلعة المعلن عنها » ودرجة وضوح الرسالة » ومقدار الوقت الذى 
تأخذه الرساله > ودره الصدق فی الدعو ی > ودرچه اکتمال 
العلومات فى الرساله )73 e (Howard and Hubert,‏ و الو اقم ان 
كل معلن یحاول ان يجمل الحقائق والدعوی متعلقة بالسلمة بصورة 
كبيرة + كما یحاول ان يجعل رساته الاعلانية واضحة ۰ ولکن 
الشکله الحقيقية. التی تبرز امام العلن هو مقدار الوقت ( نظرا 
للتکلنه ( ء ودرجه اکتمال الرس‌الة ۰ كما ان هناك نلعا قد لایستطیم 
olli‏ ان یقدم lest‏ خل العلومات والحقاکی ( مثل السچائر ) ٠‏ ففى 
هذه الحالة تقدم الرسانه جزء من الملومات وليس كلها - 


bf‏ الرسالة الحاطتية فانها تستضدم مجموعة من الدعاوى 
الاعلانية التى لا تجد اساسا منطقيا » فالرسالة تحتوى على معنومات 
يمكن asili‏ غيها ولذلك غان الدعوی لا يمكن الدفاع عنها 
باستخدام الحس المنطقى ٠‏ خد مثلا ذلك الاعلان Gall‏ يدعى بان 
استخدام السیدات لفنوع معين من العطور تجعلها تيدو اكثر جاذبية 
piel‏ الاخر + أن مثل عذه الدعوري لا يمكن تبريرها على أساس 
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منطقی ء كما ان الشركة ذاتها لا يمكتها الدفاع عن الدعوى على 
اساس منطقى ٠‏ 


ویتوقف استجدام مدخل الدعوى الرشيدة أو الماطفية على 
الستملك الذی يوجه انيه الاعلان ٠‏ فلو كان الستملك بشتری السلعه 
على آساس رشيد فانه من الضروری ابتخدام الدعوی الاعلانیه 
التى تعتمد على الرشد والمنطق ۰ آما اذا كانت دوافع المستهلك لشراء 
السلمة المعلن عنها دوافعم عاطفية فيمكن استخدام دعاوى الاعلار 
الماطفية ٠‏ فكل منتجى السلع الصناعية يستخدمون الدعاوی الاعلاتية 
الرشيدة » بینهما الكثير من منتجى السلع الاستهلاكية يستخدمون 
الدعاوى الحاطفية ٠‏ 


كذلك كلما كانت السلعة ذات سمر منخفض كلما كانت هناك 
Zale‏ محدودة الى المعلومات والحقائق ولذا قان الاعلانات الخاصة 
بهذه المنتجات تستخدم الذعاوى العاطفية ۰ كذلك فان وجود النتج 
فى الاسواق لفترة طويلة » والدرجة المالية من الممرغة التى یتمتع 
بها المنتج تجعل من الممكن الاستغناء عن كثير من الحقائق والملومات 
فى الاعلان وبذلك يمكن استخدام الاعلان ذو الدعوى العاطفية ٠‏ 

كذلك يمكن للشركات التى تحاول ان تروج صورة ذهنية للمنتج 
والتى لا تجد تدعيما نها بمجموعة من البيانات والحقائق ان تستخدم 
الدعاوى الماطقية ٠‏ 


وينيغى ان ندرك انه ليس من الضروری ان تحاول الشركة الربط 
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بين طبيعة الدعوی الاعلانیه وبين دوافع «لستهلك الشراء ۰ ومعنی 
ذلك انه يمكن استخدام بعضص الدعاوی الاعلانية الماطفية مع منتج 
يكون دافمة للشراء غد. عاطفى ٠‏ فشركة الكوكاكولا ثلا تحاول ان 
تربط بين استخدام المنقج والتجمعات مم الاصدقاء » وشرجة 
فاين japi‏ تحاول ان نريط بين استخدام شورية كوين وبين عدم 
زيادة وزن السيدات ويعتمد هذان الاعلانات على دوافع اجتماعية 
) دافم الانتماء ( Loins‏ النتج یعتمد بیعه. على دو آقع فسیولوچیه ٠‏ 


خذ آیضا ore!‏ شركة کاربت سيتى p‏ محمود ايده یامحمود CF‏ 
ان هذا الاعلان يدور حول الاثاث النزلی وهو gaal‏ السلم المعمرة 
والتى ينبغى ان يحكم قرار شرآها الدوافع العقلية الرشيدة ٠‏ 
ولكن عندما تنظر الى انرساله الاعلانية ذاتها نجد انها اعتمدت على 
الدواقع العاطقية فى الشراء حیث يميل الاعلان الى عرض بحض 
قطع الاثاث النزلی التى تمکس الى درجة كبيرة Woke‏ التفاخر 
الاجتماعی » كما ان روح الرسالة ذاتها تعكس نفس SSall‏ ۰ 


(ب) استخدام الننج ضد عدم استخدام المنتج : 


فى و اقم الامر تكون كل الاعلانات مرتبطة بالنتجات ٠‏ فالاعلان 
يخير الستهلك diali‏ بشی* معين عن السلمة او الخدمة التاحه 
للبيع ٠‏ ولذلك فان استراتیجیه استخدام النتج من عدمه فى اعداد 
الرسالة الاعلانية يمكن النظر اليما على انها مسألة نبية لدرجة 
استخدام المنتج فى الاعلان ٠‏ وتوجبد هذه الدرچه بين نقيضين 
اساسيين ٠‏ النقيض الاول يمثل رسالة اعلانية تركر بصورة كاملة 
على خصائص وجوانب النتج المعلن عنه ۰ وهذه الخصائص قد 
تشمل التصميم » أو انوظائف > او الشكل » او اللون »6 أو الغلاف» 
أو السمر »أو غيرها من الخصائص ٠‏ وذلك الاعلان الذى يعتمد على 
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خصائص المنتج يدرجه كبيرة يستخدم عندما تیم الشركة استر اتيجية 
خلق مرکز نسیی المنتج فى ذهن المستهلك يناء على الخصائص التى 
ینفرد مها النحج عن تلك الموجودة فى المتتجات المنافسة ۰ وفى هذم 
الحاله فان الشركة تری ان تلك الخصائص الفريدة هی euil‏ 
الحقیقی وراء الشراء - 


أما النقيحس الثانى فهو ييتعد كل اليعد عن خصائص التتسج 
وى هذه الحالة يستخدم المعلن فى اعداد رسالته الاعلانية چوانب 
تتعئق بالاغر اد انفسهم Jio‏ متاقع النتسج وتمط iima‏ الافراد » 
أو آى چوانب نفسية * ویقترض هذا المدخل ان المستهلك لیس مهتما 
بدرجة عالية بخصائص التتسج ولکن بالنتائج التی تترتب على 
استخدامه ٠‏ خذ متلا اعلان السرائر gall‏ یدعی فى رسالته انه 
بييع لیالی مريحة » او الشرکات التی تدعی انها لا تبیم المنازل ولكتها 
تبیع الاحلام oe‏ الخ ٠‏ أن مثل تلك الاعلانات تذهب Adans‏ عن 
ذکر خصائص او جوانب النتج ذاته وتستخدم نتائج النتج کاساس 
لرس‌ائلها الاعلانية ۰ فالاعلان الذى لا يدكر شيا عن المنتتج 
وخصاکصه ولکنه یعتمد على یعض الامور التی تتعلق بالاغراد کنتیجة 
لاستخد ام النتج هو اعلان تم اعد اده باستخدام مدخل عدم 
استخدام المنتج ‘ 

ومعظم الاعلاتات قد تقع فى مکان ما بين هذین النقیضین ۰ 
ومثل هذه الاعلانات تقوم بجمع كل من خصاكص انتج مع الامور 
التی تهم الاغراد كتتيجة لاستخد ام Gill‏ ۰ وقد يعطى الاعلان 
وزنا أكبر لاحد الدخلین وفی بعض الاحیان یکون من الصمب ان 
فذكر اذا كان الوزن الاکبر قد آعطی لخصاتص المنتج ام للجو انب 
التی تهم الاغر اد من ور آء استخد امه SA e‏ مثلا ذلك الاعلان عن 


معجون الاسنان gall‏ بدعی أن استخد امه بقلل من درجة تفصو بم 
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Ghd!‏ ,4 فى نفس الوقت يتحدث عن المواد الصنوع منها 
النتج ونتائج استخد امه تلافراد ٠‏ 


: استخدام الدعاوی الايجابية ضد استخدام الدعاوی السلبية‎ (a) 


ol‏ احدی الامور الهامه عند تحریر الرساله الاعازنیة ان بقرر 
المعلن ما اذا كان سیستخدم الدعاوى الايجابية او الدعاوی السلبية 
والواقع ان فمالية استخدام ايا .من هذه الدعاوى لم تثيت يدرجة 
واضحه ۰ ولكن ما یوجد هو اتجاء عام وقوى تحو استخدام 
الدعاوی الایچابیه » وان الدعاوی السلييء مثل « لا تفعل » » او 
«لا» یکون لها معنى عير مقبول وتودی الى ظهور صوره ذهنية غير 
مريحة عن النتج العلن عنه ۰ والدعوی الايجابية هى التی ترکر 
على الجوانب الايجابية فى الاعلان » آما الدعاوی السلبية غهی التی 
ترکز على الجوانب السلبية فى الاعلان ٠‏ خذ مثلا الاعلان عن 
اسيرين للصداع + عى حاله هذا التتج فان العنن قد یظهر الانار 
السلبية لعدم استخدام AOL n Jis guli‏ وه الشدید 
واته لا حل لهذه الالام الا باستخدام اسبرين ٠‏ كذلك قد يكون 
هناك منتجا منافسا لاسبرين ويمالج حالات الشعور بالصداع الشديد 
Biss‏ فى اعلانه على الچو انب السلبية لاستخدام الاسيرين مثل 
الشعور بالحموضه الشديدة » او انه قد يؤدى الى قرحه فى eall‏ 
ان مثل ذلك الاعلان يستخدم الدعوى السلبية فى اعد'د رسالته ۰ 
ومن الامثلة التی تمثل الحالات المتطرفة من استخدام الدعاوى 
السلبية استخدام دافم الخوف Faer‏ فى اعداد الرساله الاعلاتية ۰ 
فمثلا قد تقوم شركات التأمين لدفع الافراد الى التامين على 
سياراتهم باستخدام أندعوى السلبية عن طريق اظهار السيارة فى 
dsla‏ مروع تذهب ضحيته السيارة بکامله! والذى قد يدفع الخرد 
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للقيام بالتامين على سيارته ۰ مثل تلك الدعوى السلبية تعتمد على 
دافع الخوف ٠‏ وقد نستخدم بعص الشركات دافم الخوف يشل كل 
يؤدى الى نتائج عکسیه على النتج ذاته ۰ خذ مثلا يعض شركات 
التأمین التى بدأت تستخدم فكرة الموت وتظهره فى الاعلان لاقناع 
الافراد بالقيام بالتامین على حياتهم ۰ ان مثل ذلك الاعلان قد 


يؤدى الى شعور المستيلك بالخوف الشديد والذى يتحول الى غضب 
على شركة التامين و انخدمة ذاتها 1981 ممق لل : 


والواقع انه لا يوجد ما يدعو الى استخدام الدعوى السلبية 
فى الاعلان عن المنتجات وانتى قد تستند الى دافع الخوف فى 
بيعها Jio‏ التأمين ۰ فنقس النتج يمكن ان نملن عنه باستخدام 
الدعاوى الايجابية ٠‏ خذ مثلا الاعلان عن التأمين عن السيارات 
والتى يظهر الحادثة ولكنه لا يركز عليها واكنه يركز على mala‏ 
السيارة الذى ييتسم عقب الحادث GY‏ قام بالتامين على سيارته 
وان شركة التأمين سوف تعوضه عن سيارته الفقودة ٠‏ ان مثل ذلك 
الاعلان عن التامين يستخدم الدعوى الايجابية ٠‏ وتنير الدلائل 
على ان استخدام الخوف فى الاعلان لا يؤدى بالضرورة الى تجاح 
الاعلان - فمثلا كل الحملات الاعلانية التى استخدمت ضد اخطار 
التدخين لم تؤدى الى التقليل من عدد المدختين او من معدل التدخين 
dk,‏ الاعلاتات التى تستخدم حول ضرورة استخدام حزام الامان 
بالسيارات للمحافظة على الافراد كان لها اثر محدود على التزام 
a)‏ اد Walsall, as‏ على ii‏ من تشک ام 
دافم الخوف فى الاعلاتات وقد حدا ذلك بالبمض الى الاعتقاد بان 
استخدام دافم الخوف فى الاعلان لا يؤدى الى salas‏ عندما يتعامل 
الاعلان مع عادات الاغراد ۰ 
ر ل استخدام الدعاوی اللينة ضد استخدام الدعاوی العنيفة : 

من الجواتب التی نسو ان بقر .ها المعلن عند تحرير رسالت 
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الاعلانية اذا كان سستخدم استراتيجية الترويج اللينة آم 
استراتيجية الترويج العنيفة ٠‏ وقد سيق لنا التعرض لهاتين 
الاستراتیجیتین عند اإحديث عن استراتيجيات الترويج + ویب‌دو 
الفارق بين المدخلين ,غى نوع التصرف الذى يحاول الاعلان ان يدفم 
المستهلك اليه ٠‏ فالاعلان الذى يستخدم الدعوى العنيفة يحاول أن 
يدفع المستهلك نلقیام دالتضرف الباشر او القورى ٠‏ اما الاعلان 
الذی يستخدم الدعری اللينة ala‏ يدعوا ot‏ التصرف Lal‏ ولكن 
فی وقت لاحق . أما عن مدة الزمن التروکه فلا بوجد هناك lala!‏ 
عليها وانما هو امر متروك LK‏ للمستهلك ذاته ۰ 


٠‏ ومعظم الاعلاتات التی تستخدمها متاجر Gjall‏ هی من 
الاعلانات التى تستخدم الدخل العنيف ٠‏ قمعظم هذه الاعلانات 
تصور للمستهلك مدى الحاجة الملحة نلشراء الفورى للسلعه من 
المتجر ٠‏ خذ مثلا تلك الاعلانات التى تركز على ان الكمية المتاحة 
بالمحل هى كمية محدودة وان على المستهلك ان يبادر الى شراء السلعة 
فورا قبل ان ٠ iin‏ 'ن مثل هذه الاعلانات تستخدم المدخل العنيف 
E‏ اعداد الرسالة الاعلاتية * كذلك تلك الاعلانات التى تعنن عن 
تخفيضات سعرية iniaj Sal‏ محدودة فهى اعلانات تستخدم مدخل 
الدعوى العتيقفة فى alasi‏ الرسالة ۰ 


اما المنتجون الذدن يقومون بالاعلان قانهم يهدفوا من وراء 
الاعلان الى جمل المستهلك يتذكر السلم انتى يقوموا بانتاجها حتى 
ياتى الوقت الذى يحتاج فيه الفرد الى هذه السلع ۰ ومن هناك فان 
الاعلان فى هذه الحانة يستخدم دعوى الاعلان اللينة ٠‏ ولكن اذا 
قدم المنتج توعا من الخویونات مع الاعلان ووضع فترة زمنية Baana‏ 
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لاستخدام هذه الكويوتات فاته فى هذه الحاله یستخدم الدعوی 
العنيفة فى اعداد الرسالة الاعلانية ۰ 


: انواع الرسائل الاعلانية‎ ٣ 


هناك عدد من الرسائل الاعلانية والتى تعكس خصائص الرسالة 
ذاتها وقدرتها على دمم المتهلك للقيام بالتصرف ٠‏ وتذكر سيمون 
(Simon, 1971)‏ عددا من أنواع الرسائل الاعلانية وفقا لقدرتها 
على جذب الافراد نلقیام بالتصرف والتى منها ما يلى : 
(A‏ الرسالة الاخبارية : 

هذه الرسالة تعتمد على تقديم المعلومات والحقائی بشكل 
مباشر وصريح > ولا يتم تقديم هذه المعلومات فى صورة e das‏ 
كما لا يتم شرح مدى تعلق هذه المعلومات مالسلمة ٠‏ والاعلاتات 
التی توجد فى الجر ائد مثل الاعلانات المبوية » أو الاعلانات فى 
دلیل التلیفزیون تعد نوعا من هذه الاعلانات التی تستخدم هذا 
التو ع من الرسائل ۰ كذلك اعلان ممارض السیارات الذی oba‏ 
عن وصول Tis‏ جدید من السیارات » أو الاعلان الذی یعلن عن 
التخفيضات فی اسمار يعض النتجات ٠٠‏ الخ بعد من الاعلانات 
التى تستخدم هذا التوع من الرسائل ٠‏ 


(ب) الرسائل الجدلية : 

يتم اعداد هذا النو ع من الرسائل فى شكل جدل قائم على 
المنطق « وهو عادة ما يدور حول لاذا يكون على الفرد آن يشترى 
السلمه او الخدمة ٠‏ وقد يكون السيب وراء اأشراء والذى بستخدم 
فى الاعلان متعلقا بحقائق محددة ( خصائكص محددة فى ell‏ ( 


أو قد تكون منافع متو 4nd‏ من وراء استخدام all!‏ ء خذ مشار 
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الاعلان عن السيارات اليابانية الصعيرة والتى تدور حول لاذا GAT‏ 
سيارة يابانية صغيرة ؟ ان مثل ذلك الاعلان يستخدم الرسالة 
الجدلية ۰ 


(ج) الرسائل التى تسنخدم الدوافع والدعاوی السيكولوجية : 

ان هذا النوع من الرسائل الاعلانية يعتمد اعتمادا كيرا عى 
استخدام الدعاوى انعاطفية السابق الحديث عنها ۰ فهذ التوع من 
الرسائل يعتمد على محاولة الماق الشعور انتفسی بالارتياح 
والسعادة يعملية استخدام المنتج او الخدمة الملن ieie‏ ۰ والواقع 
ان معظم الاعلانات DF‏ بملایس السيدات » أو أدوات الزينة » 
أو العطور تستخدم سذ | النو ع من الرسائل ۰ كذلك فان معظم 
الاعلاتات عن مارکات السجائر الختلفة تستخدم هذا النوع من 
الرسائل ٠‏ 


(د) الرسائل التى تعتمد على التكرار ‏ والتأكيد : 


شستخدم هذه انرسائل الدعاوی العتیفه فى الاعانن والسایق 
الحدیث عنها ۰ ومعظم العباربات التی تستخدم فى هذا النوع من 
الرسائل لا تکون مدعمه بالحقائق ولا با لاسباب وراء الدعاوی التی 
توجد فی الرسالة ذاتها Ga ٠‏ مثلا ذلك الاعلان الذى يد عى بان 
القرص الصغير الحجم كدواء يعد اكثر فعالية من !ترس الكبير 
الحجم « ان مثل هذه all. il‏ تعتمد على فكرة واحدة وهی أن تكرار 
الرساله سوف توّدی الى تصدیقها ۰ و الو اقم ان St‏ المستخد مين 
لهذا النوع من الرسائن الاعلانیه هی الشرکات التی تنتج دواء یمکن 
بیعه يدون روشته الطبيب ۰ نمثلا شرکه فارکو تعتمد A‏ ی‌دعواها 
oe‏ على أن - sal‏ مضاداتها الحيوية بصل الى مناطق داخضل 


3 bos ل‎ ~ 1 
fon ge, ی‎ agi Fe. Natt ane * 3 oH ا ا‎ a 
3 E ۴ 


۰ a a 
انس‎ J; pas a! ee Stee te 


— fiA — 


والمستهلك الذى لا يعرف عن مكونات el gall‏ او ليس له اهتماما 
Ai jaos‏ كيف يعمل المضاد الحيوى يمكنه ان يصدق مثل هذه الرسالة٠‏ 
)2( — الرسائل ألتى نستخدم اسلوب آلامر : 

ان مثل هذا النوع من الرسائل الاعلانية تعمل على أعطاء 
الستهنك امرا للقيام يتصرف معدن ٠‏ فمثلا الاعلان الذی يقول 
« اشرب كوكاكولا » هو اعلان يستخدم الرسائة التى تعطى امرا 
للمستهلك بان يشرب هذا التتج ٠‏ والواقع ان مثل هذا النوع من 
الرسائل يهدف الى تذکیرنا بالقيام يتصرف معين ٠‏ ويمكن القول 
بان هذا التوع من اثرسائل يصلح للاستخدام فى الاعلان عندما 
يكون المنتج معروفا بدرجه كبيرة leila ail,‏ یکون منتجا مفضلا 
مواسطه المستهلك ٠‏ 


)3( الرسائل التی نستخدم الرموز و التداعی ۳ 

تتصف هذه الرب‌اثل بأنها تحاول آن تدور حول معلومه معينة 
ولكن بطريقة غير مباشرة او غير صريحة ۰ وفی ظل هذه الرسائل 
موسيقية iimo‏ » او موقف معين والذى له معنى مريح لدى 
المستهلكون ٠‏ وفى هذه الحالة يصيح المنتج والرمز المستخدم 
هو محاولة شركة فیلیب موريس والتى تنتج « مارليور » ان تجعل 
من faa‏ المنتج هو منتج الرجال + وشی هذه الحاو له فان الشركة 
تربط دائما مين اسم المنتج وبين حياة رعاة البقر والتى Ba‏ حياة 
asl‏ یستطیم آلر جال و حد هم تهمنهاً ۰ 


= tA — 


)3( الرسانل التى نعتمد على التقليد : 


وفى مثل هذا اندرع من الرسائل الاعلاتية یحای الاعلان ان 
يقدم افراد » أو مواقف والتى تدقع الافراد المشاهدين للاعلان 
على تقلید ها © وتمتمد هذه انرس اگل علی فکره واح ده و هی أن 
الاقراد سیحاولون تقليد الاغراد الذين يتمنون ان ينتموا اليهم أو 
المعجبين بهم ٠‏ خذ We‏ معجون انجرام واستخدام بعض تجوم 
الكرة مثل الخطيب é‏ وحسن شحاته » وطاهر ايو زيد ء ان ذلك 
الاعلان يقول ان هؤلاء الشاهیر یستخدمون معجون الحلاعة انجر ام 
> — الموامل التى تؤثر على اختيار نوع الرسالة الاعلامية : 

هناك مجموعة من الموامل التى تؤئر على اختيار 93 Line le‏ 
من اتواع الرسائل الا علاتیة السایق ذكرها »© ومن اهم هدم العوامل 
ما يلى : 
)1( طبيعة السلعة العلن عنها : 


یقصد پذلك ما اذا كانت الملعة موجهة الى الستهلك النهائى 
او الى الشتری الصناعی ۰ ففى حالة انسلم الصتاعبه یکون من 
الممكن استخدام الرسائل الجدئية ٠‏ ویعود ذلك الى کون أن السلع 
تكون من النوع المعقد فنيا » وان يمتها الادية تكون عالية » وان 
هناك خطرا Lile‏ جدا من اختبار السلعة الخاطكة ۰۰ الخ ٠‏ وكل تلك 
العوامل تقتضی ان تكون الرسالة الاعلانية مزودة بالحقائق وتسمح 
بالنقاش النطتی ۰ اما بالنسبة افسلم الموجهة الى الح تهلك النهائى 
قان ای نوع من أنواع الرساكل السايقة يمكن استخدامه يصورة 
Hha‏ » ولهذا فان اختبار Faia‏ الرسالة تت 5ف اي eles‏ اخرى 
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باختيار نوع الرسالة الاعلانية للسلم الاستهلاكية ٠‏ 


(ب) الخصائص الاساسية التی تصف المنتج : 


ویقصد ELi‏ مجموعه من الخص انص اهمها « الطر از > ۰ 
Gul sail «‏ اليكانيكيه و الفتیه  »‏ « الچوانب الحسیه و العاطفیه > 
« الخدمة > ailll « é‏ العير مرتیه » ۰ فلو كان طراز Stylo‏ 
التتج هی dah‏ المثاى لوصف خصائصه غانه يكون من asl‏ 
استخدام اما الرسالة المعتمدة على التقليد او الرسالة المتمدة على 
دواقع الشراء » او الرسائل المعتمدة على استخدام الرموزو التداعی» 
ومن امثلة المنتجات ؛لتى ينطيق عليها هذا الوصف منتجات التجميل 
نلمراة » وازياء الموضة ۰ اما اذا كانت الچوانب الميكانيكية والفنية 
هی اكثر الخصاكص التی تصف المنتج lola‏ نتجه الى استخدام 
اما الرساگل الجدلية ؛و الرسائل الاخبارية ٠‏ فمثلا لو كنا daan‏ 
فى خل هذه الجموع 2 من السلم عن السیارات ol:‏ استخدام 
البیانات والارقام الادصائیه فى الرسانه یکون مفیدا ٠‏ اما اذا كان 
» الجانب الحسی و الجمالی Sensory a‏ هو الجانب "لاخثر قدرة على 
التعبیر عن السلعة فانه وكون من الفضل استخدام الرسائل الاعلانية 
التی تعتمد على الرم وز والتداعی » او تلك التی تحتمد على 
التقلید ٠‏ حيث ان طبيعة هذه النتجات تتمامل مم FSI‏ من حاسة 
من حواس الفرد ولذلك تحتاج الى دعاوى اعلاتية تتعدى حدود 
استخدام الكلمات فقط ۰ ومن امثلة المنتجات التى تقم فى هذه 
المجموعة مساحيق التجميل للسيدات والتى تحاول Lists‏ استخدام 
بعض المشاهير فى اعلاتاتها ٠‏ اما اذا كانت الخدمات المصاحبة للمنتج 
itas‏ فانه من الافضل استخدام اما الرسائل الجدلية او الرسائل 
الاخبارية ٠‏ فالافراد غى هذه الحالة يرغبون مى معرفة ای الخدمات 
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توجد ولاذا يكون من uaii‏ لهم انحصول عليها ۰ واخیرا uu‏ 
اذا كانت المنافع العبر مرئية هی التى تميز النتجات فانه یمسکن 
استخدام الرسائل الاخبارية » او الرسائل ااجدلية او الرساكل البنية 
على الدوافع * وتنيرا من المنتجات لها ماقم غير مرثية مثل کل 
الادوية ¢ وکل اتواع ااتامین » والاطعمة ء والمشرويات ee‏ الخ . 
وينيعى على الشركة أن تخیر المستهلك الحتمل ede:‏ الناخع حتى 
يتعرف beste‏ وتقنعه يجدواها واهميتها له سواء عن طريق استخدام 
الجدل او الاعتماد على الدوافم الانسانية ٠‏ 


)>( أهمية السلعة للمستهلك : 

ویقصد يدنك ما اذا كانت السلمة صرررية » او هل توّدی الى 
راحة القرد » أو هل حى سلعة كمائية تفاخرية ۰ فاذا كانت السلعة 
كمالية وتفاخرية فانه وكرن من الافضل استخدام الرسائل الاعلانية 
التی تعتمد على انرمور والتداعى او تلك التى تعتمد على الرمز 
والتداعی او تلك التی تعتمد عل ی‌التهلید ۰ فهذه السلع مصممة 
بطريقة تمنح مركر! اجتماعیا لستخدمها ۰ ولذلك يكون نزاما على 
الاعلان ان يدعم من هذا الرکز ۰ کذلك ادا كانت السلم غير ضرورية 
ما امكن الاعتماد على الرسانة المبنية على الدو gist als, cal‏ 
الطلب علیها ٠‏ وکما كانت السلعه ضرورية كلما كان من المکن 
استخدام ای شک من اشکال الرسالات الاعلانیه الابتة فیما عدا 
الرسائل العتمدة على cil salt‏ ۰ 
(د) درجة قبول النتج فى السوق : 


كلما كان النتج laii‏ جديدا كلما احتاج الافراد الى مزيد من 
الحالة فان الرسائل التی تعتمد على الاخبار » او الرسائل الجدلية > 
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أو الرسائل المعتمدة على الدوافع تمد من انواع الرسائل الملائمة 
للمنتجات الجديدة ٠‏ وکنما مر المنتج يمراحل مختلفه غى دورة حياته 
فان الافراد يصيحون اقل اعماما بالمعلومات وهذا يمكن الشركة من 

استخدام اسلوب التكر'ر والتاکید » او التةليد ء او الرموز والتداعى 
او حتی الامر فى اعد؛د الرسائه الاعلانية ۰ 


)2( مرحلة قبول « العلامة » فى السوق > 


حتی ولو خان المنتج قدیما فى الاسواق ولکن هذاك علامه جديدة 
أضيفت الى هذا E»‏ من النتجات قلايد وان تکون الرسانه 
Loe‏ اخبارية LS, ٠‏ كانت العلامةقديمة كلما 'مكن استخدام 
رسائل التكرار والتأكيد ‏ او التقليد » آ والرموز والتداعی e‏ أو حتى 
الامره 


)5( سعر السلعة : 


اذا كانت السلعه من اننوع مرنقع السعر فاتنا لابد من تقديم 
معلومات الى المستهلك عن أسياب ارتفاع هذا السعر sisé‏ هذه 
الحاله تصیح الرسالة: لا خیاریه » أو الجدلية » أو القاكمه على الدوافع 
من انواع الرسائل الهامة لهذا النتج»قالاقراد غی‌هذه‌الحالة ofan‏ 
عن اسپاب تبرر عملية دقع السعر العالی غی شراء النتج ۰ وکلما 
کان سمر السلمة منخفضا كلما كان الشراء غير مخططا Impulsive‏ 
وکلما امکن للثرکه ان تستخدم اما رسائل الرموز والتداعی » أو الامر 
او التكرار والتأكيد ٠٠‏ الخ ۰ 
(ز) درجة تمائل المنتج مع النتجات المناقسة فى الخصائص 
الوضوعية : 


LS‏ كان النتج مميزا فى خصاعصه الموضوعية وااادیه عسن 
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المنتجات النافسه له فى السوق » كلما امكن للشركة ان تقول الكثير 
فى اعلاتاتها عن هذه الخصاكص ۰ وفى هذه الحالة يمك لنشركة ان 
تمتمد على الرسائل ؛د خباریه » او الجدلية » او القاكمة على الدواقع» 
اما اذا لم يكن هناك فارقا كبيرا بين المنتج ومنتجات المنافسين في 
الخصائص الموضوعية فلايد من الاعتماد على انواع الرسائل الاخرى ٠‏ 
ومثال ذلك سلح السجاثر او المشرويات والمصائر »۰ الخ ۰ 


(ح) درجة تكرار الشراء كلسلعة : 


عتدما يكون المنتج من النوع الذى يتكرر شراوه يصورة مستمرة 
مثل السلم النذائية » والصابون وبقية السلع الميسرة فانه من 
الممكن استخدام الرسائل الاعلانية التى تمتمد على الرموز و التداعی» 
او الامر » او اسلوب التكرار والتأكيد » والتقليد ۰ اما السلم التی 
تکون دورتها الشرائية طويلة مثل الادوات النزلية مانما تمتمد على 
الرسائل الاخيارية والجدلية ٠‏ 


: علاقة الاعلان بالتصرف‎ (b). 

اذا كان الاعلان من النوغ الذى يدعو آلی تصرف مباشر وفوری 
ls‏ لايد وان یعتمد be‏ ی‌الرسالهة الاخيارية » أو الجدلية ٠‏ فمثل 
ذلك الاعلان الذی يدعو الى التصرف الباشر والسریم لابد وان 
يتوم بانهاء العملية البيمية ذاتها من خلال الاقناع ۰ 
(ی) حصة العلامة فى السوق > 


اذا كانت العلامه تحمتم Sya‏ قوی فى السوق غانها تستطیم 
ان تکسب امتد ادا للاسواق من خلال استخدام الرساگل الأخبارية 
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ه ‏ المكونات الرئيسية للاعلان : 


ان معظم الا علادت التى نتاهدها تنكون من عنصرین اساسيين 
laps‏ المحتوى وانشی ۰ وتيدآ الشرخات عادة أو وخالات اعلان 
ب عداد محتوى الاعلش ثم تقوم باختیر Kal‏ الذى يتتناسب 
وطبيعة الحتوی ۰ ونقد تحدثنا فى كل انسطور السابقة عن محتوی 
الرساله الاعلانية وییقی ان تتحدث عن شکن الاعلان ۰ 


من حيث الشكل يتم اعداد الاعلان بواسطة فریق من الخيراء 
قد تملکهم الشركة » ای قد یتوافرون هف ی‌احدی الوکالات. الاعلزنیه۰ 
هذا الفریق لايد وان يحتوى على aal‏ الاغراد المتخصدير فى تحریر 
الرسانة ذاتها Copywriter‏ على الاقل » كما ينيغى أن يحتوى على 
مشرف فنى Art director‏ على Jayi‏ ۰ والفرد oll‏ عن تحرير 
الرسالة الاعلانية يكون مسئولا e‏ نتحديد محتوى الرسالة الاعلانية 
وفقا للاستر اتیجیه التى اقرها مدير الاعلان بالشركة وهو يعد رئيس 
الفريق السگول عن تحرير الاعلان ۰ ويقوم هذا الفرد بتحديد 
المحتوى » ويعد تموذجا لارسالة » ويقترح الشهد الذى يحيط يهذه 
الرسالة » ويقوم بتحويل الفكرة الى صورة لفظية » ويقوم اخيرا 
بتحديد كل الاجزاء الغير لفظية التى سوف توجد فى الاعلان ء 


اما المشرف الفتی قاته يكون متحصصا فى تصمم الاعلان » 
أو یقوم بتجميع کل el jal‏ الاعلان فى شكل فتی مقبول وممتم ٠‏ 
وهو فى هذا العمل لا يستطيع ان يغف ل المحتوى Ss‏ دوره 
الاساسى هو أن يضع كل عناصر الاعلان وهی اريعة وتشمل 
الرسالة > والمشهد » والافكار اللفظة » والافكار غير اللفظية فى 
صورة مريحة وممتعة ٠‏ وايضا فى صورة تؤدى الى توحید مكونات 


e الاعلان‎ 
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وقى كل مرحله مس مراعل تحرير واعداد الاعلان لايد من 
الحصول على مو aiil‏ المعلن عذ ىما تم الفيام يه ٠‏ وعلی, الرغم من 
أن الافراد العاملين لدی العلن قد لا يكونون متخصصوی فى تحرير 
الرسالة او فى اعداد الجوانب الفنيةء الا أنهم tia‏ يكون لديهم 
القدرة على تقييم الجواتب التى تم خلقها فى الاعلان ۰ 

iaig‏ عمية تحرير الاعلان بان ياخد محرر الرسانه الاعلاتية 
الفحرة الاساسيه المجردة وانتى ترغب الترحه المعنه هى ایصلها الى 
مستهلتيها المد .لين و وبخون دوره LS‏ قلنا أن يحول هذه الفكرة 
المجردة انى فكرة ملموسة من خلال تحديد الرسالة فى صورة لفظية» 
ومشهد يصاحب هذه الرسالة » وعناصر لفظية وغير نفظية اخری ۰ 
وکلما كانت الفكرة ألتى تعير عن استراتيچية الشركة الملتة واضحة 
كلما سهل ذنك من عمل الفرد انقائم على تحرير الاعلان ٠‏ 

dhe,‏ خلات على درجة الحرية التى يمكن إن تعطيها للفرد 
المسئول عن تحرير aal ha ٠ eS)‏ النقيضين نجد من يرى بان 
الاعلان وتحريره لابد وان پرتکز على نتائج بحوث السوق * ومعنی 
ذلك ان على الشركة او وكالة ,الاعلان أن تقوم بيحوث السوق 
مستخدمة خصائص المتج لمعرفة رای الستهلك بها نم تترجم ذلك 
فى شكل رساله إعلائية ء أما النقيض الاخر فيرى Gal‏ لايد وان 
تعطی حرية كاملة نلمرد او للفريق السئول عن تحرير الاعلان ٠‏ 
ولكننا نعترض على ذلك لسبب بسيط وهو ان الاعلان اذا اعتمد على 
فكرة » ورؤية » وأفكار من يحرر الاعلان قد یدی الر. اخذ الاعلان 
بیدا عن الاهداف التسويقية لاشرکه » وان يعض الاعلانات قد 
لا gias‏ شيا من هذه الاهداف + 


ومعظم الافكار الاعلانية تأتی من مصادر خارج العريق المسثول 
عن ABS >» ook Yi pï‏ تأتى oe.‏ الاغکار من e als olli‏ او من 
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قسم الحوث لمى الوكاله » او لدى المعلن » او احدى مكاتب بحوت 
السوق المتخصصة » "و من مدير talal‏ ذاته © وع Sal‏ ما يطلب 
ان يعد له فريق تحرير الاعلان اكثر من فكره واكثر من صورة واحدة 
ورویا متعددة لنفس ألفكرة حتى يمكنه ان یقنوم يعملية المفاضلة 
والاختیار ٠‏ وعلی نلجانب الاخر فان الشرف الفتی یتمتم بحرية 
كبيرة جدا اذا ما تم مقارنته بالفرد السئول عن تحریر الاعلان ٠‏ 
ویمود ذلك الى حقيقة اساسية وهی غياب الهارة الغنية لدی العاملین 
بالشركة ٠ GLU‏ ولا يستطيع احد فى الشركة العلنه ان يضم 
عليه قيودا عندمأ يقوم بترجمه محتوى الاعلان باستخدام الجو انب 
الفتية ۰ 


- 


مكونات الاعلان i‏ ی‌الوسائل المطبوعة : 

عندما تنظر الى الاعلان فى الوسائل المطيوعة نجد ان هذا 
المستخدمة ٠ Dlustrations‏ وفى هذا الصدد نجد ان هذاك اتفاقا بين 
محرر الاعلان على أن ااعناصر الرئیه فى الاعلان هی التى تترك 
اكير انطياع غى ذص المستهلك )1977 e (Wall Street.‏ 


وعادة ما يتم کنابه العنوان الخاص بالاعلان بخط اكير من 
bball‏ المستخدمة مى بقية الاعلان ٠‏ ويكون لهذه andl‏ وين ادوارا 
متعددة + فالدور الاساسى للعتوان هو ان يقوم بچذب الانتياه ۰ 
diss‏ فان العنوان لجید لابد وان يقول فى صورة ملخصة الهدف 
من الاعلان والعناصر الاساسية فى الاعلان ۰ فهو Bale‏ ما يعكس 
النقطة البيعية الاساسية فى الاعلان ويذكرها دطريقة قاطعة وواضحة 
كذلك aN‏ وان يكون ااعنوان دو قدرة على جذب اهتمام الافراد 
لقراءة بقية محتوى ألرسالة الاعلانية ۰ 


— {OV — 


والى جوار العنوان يوجد كل نقط الايضاح المستخدمة فى 
الاعلان ٠‏ وهنا لابد من التركيز على ان التتسیق العالى لابد وان 
يوجد بين العنوان bas By‏ الایضاح استخدمه مەه ۰ قالعنوان 
دائما يتحدث عن النقحله البيمية : الرئيسية ( بناء على ای شكل من 
اشكال الرسالة السابق ذكرها ) اما نقاط الایضاح فهى لابد وان 
تقدم كل الحقائق والمعلومات فى صورة رمزية غير لفظية والتى تدعم 
من النقطة البيعية فى ااعتوان ٠‏ 


وبعض الاعلانات قد تحتوی على بعض الملومات الى جوار 
العنوان ونقاط الايضاح الغير لفظية ٠‏ وفى هذه الحالة فلايد لهذه 
العلومات ان تعمل LAS‏ ایضاح للنقطة البيعية فى JAYI‏ ۰ ويصفة 
عامه کلما كانت الرساله اقتاعية ومنطقية فانها سوف تحتوى على 
معلومات اكثر داخل الاعلان عما اذا كانت الرساله تعتمد على الجانب 
الماطفی )1980 (Chlopowicz‏ . 


وعلى الرغم من ان الاعلان قد يحتوى على عدد من النقاط 
البيعية الا أنه دائما ما تكون بیتهم نقطة معينة رئيسية والاخری 
تمد نقاط فرعية ٠‏ ويطلق على ذلك الاعلان اسم الاعلان ذوى النقطة 
الو احدة The one Point ad‏ وهذا النوع من الاعلان هو الذى یلتی . 
قبولا وانتشارا فى عالم الاعلان 1977 (Nelson,‏ 


محتوى الاعلان فى الوسائل المذاعة أو المبثوثه : 

ان محتوى الاعلان فى وسائل cull‏ المختلفة مثل Lyi‏ 
والتلفزيون يتكون من كل من الوقت » والمرور فى الرسالة من 
الاعلان فى الاذاعة » والتلقزيون ان الاول يعتمد على التخيل 
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والذى dha‏ کل سىء صريح ومحدد ٠‏ 

فى الاعلان المطبوع ۰ فهی تحدد اولا الجملة البيمية الاساسية 
الافتتاحية als‏ سوف daas‏ على خلاصه الرسالة ذاتها « كذلكفان 
الافتتاحية تؤدى الى جذب الشاهد او المستمع الى الاهتمام ببقية 


والواقم أن قدرة الافتتاحية على جذب انتباه الافراد وجعلهم 
يتتظرون الرساله هى عامل رئیسیی فى نجاح او فشل الاعلان ٠‏ 
فغی احدى الدر اسات التی تمت فى الولایات المتحدة اتذضخ أن ئسية 
تتر اوح ما بين Yo‏ الى 4۰./ يتركون الحجرات اثناء اذاعة آلاعادن 
ولكن USL‏ فى ان مفرل ان ذلك یمود لاسباب اخری غير الافتتاحية 
مثل ترتیب الاعلان فى مجموعة الاعلانات التی تذاع بصورة مسلسلة 
فى .وقت معين ۰ اضف الى ذلك ان هناك عوامل اخرى کثيرة 
(slagi)‏ قد تجذب ذهن الشاهد عن الاعلان اثناء 'ذاعته ۰ وكل 
تلك العوامل تدعو ألى الاهتمام الشديد بافتتاحية الاعلان حتى 
يمكن ان تحصل على انتیاه الافراد Ka‏ عالى ٠ laa‏ 


والى جوار وظائة » الافتتاحية السايقة والتى WS.‏ العناوين 
فى الوسائل المطبوعة یوجد وظيفة اخری للافتتاحية لا يشترك فيها 
العناوين الطبوعة ٠‏ وهذه الوظيفة هى فصل الاعلان عن الاعلانات 
الاخرى التى تذاع فى صورة مستمرة خلال فتره الاعلانات ٠‏ 
فيدون هذه الافتتاحية قد يخلط ااشاهد او الستمع بين الاعلان 
والاعلانات الاخرى Gus‏ لا يوجد حدود او مساحة Jai‏ الاعلانات 
مثلما توجد فى ala‏ الاعلاتات المطيوعة ٠‏ 
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اما الجزء الاوسط من الرسانة فهو يمثل صلب الر Ue‏ الاعلانية 
ذانها ٠‏ وهی لابد و آن‌تدعم‌من التقطه الييعيةالموجودة فى الافتتاحية 
وذلك باستخد ام الصوت 3 والصورة 3 والموسيقى 3 أو ای خليط 
منهم ۰ ومرة GA!‏ نقول ان الاعلان انناجح هو الذی يركز على 
نقطه ديعية واحدة وبدعمها فی کل el jal‏ الاعلان e‏ وتدل الایحاث 
التى اجريت فى هذا المجال ان الاعلان اذا ركز .على مشهد واحد 
ونقطه بيعية واحدة يكون اكثر فعالية ونجاحا » ويستطيع المستهلك 
ان بتذکره مسهوله diais g‏ ما ela‏ به )1977 -(McMaban,‏ ومن Lie‏ 
لایتذکر محمود osl‏ یامحمود 0 ان ذلك ome!‏ يستخدم نقطة 
بيعية و احدء يركز عليها فى کل الاعلان والذى ادى الى سهوله تذکره 


اما الجزء الختامی من الاعلان فهو یحتوی عى عتصر الاستحقاق 
( السایق الحدیث عنه ) والاسباب انتی تدفع الفرد الى القیام 
يتصرف معين ۰ کذلث قد ينتهى الاعلان يجملة یسهل تردیدها 
٩‏ — انواع الاعلانات الطفزيونية : 

هناك المدید من الحاولات التی بذلت بغرض تصنیف eV)‏ ات 
فى التلفزیون والهدف من هذا التصنیف هو الوصول الى طريقة 
اتصال فعالة بين العلن و الوكالة او الفریق اسگول عن تحریر 
الاعلان ٠‏ فااسمیات المستخدمة یمکن ان تحل محل الوصف الدقیق 
UL Ns‏ الاعلاتية الطلوية وتتلل من الفهم الخاطیء )ا هو 
مطلوب ۰ 


وقد قدمت تصتیعات مختلفه للرسائل الاعلانية فى التلفزیون» 
ولكن اهمها والاكثر Y psd‏ فى عالم الاعادن ھی éis‏ المحاولة التی 
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قدمها تيلسون )1977 e Nilson‏ ووفقا لهذه المحاولة یمکن تقسیم 
الاعلاتات بالتلفزيون الى سبعة انواع رئكيسية وهی : 


:Story القصة‎ (1) 

Slico — of — Life (ب) شرائح تا‎ 
Testimonial الشهادة‎ (a) 
„Demonstration - العرض‎ (>) 


-Song and Dance الاغنیه والرقص‎ (^) 

:Special effects الخاصه‎ al AsL (3) 

وققا لهذا النوع gu‏ الاعلان ‏ كما يدل الاسم يحتوى 
على قصه والتی Vass‏ عادة باناره مشكلة معینه » كمأ تنتهی بخاتمه 
الشکله وکیف ان الفرد عاش سسدا يعد ان عرف و استخدم النتج 
المعلن عنه ۰ 
(ب) شرائح من الحياة : 

هذا التوع من الاعلان يستخدم Lal‏ الاسلوپ القصصی > 
ولكنه لا يحاول ان يطهر افرادا خياليين فى القصه بن افراد من 
يظهر الاعلان سيدتين یعبران عن متوسط السيدات حونك يتحدثان 
عن مشکله از اله البقم من ائلایس وتقوم Saal,‏ منهما 4S Fis‏ التتج 
( مسحوق الغسيل ) الذى يمكن من خلال استخدامه ازالة هذه 


النقم ۰ 


ee EN عه‎ 


وهنا ينيغى (SI‏ يكون هذا الاعلان laal‏ ان يختار محرر 
الاعلان افرادا يمثلون المشاهدين ويتقاريون معهم فى الخقصائص 
والصفات )1978 e White.‏ 


)=( الشهادة Testimonial‏ : 
هذا الاسلوب الاعلاتی"قدیم وظهر قبل ظهور التلفزيون ٠‏ وفى 
هذا الاعلان يقف احد الشخصيات المعرؤفة جيدا ( مثل ممثل 
مشهور أو لاعب كرة مشهور » أو حتى سیاسی مور ) ويقوم 
بالتعبیر عن خبرته الشخصية المفيدة مع المنتج ‏ وهو بذلك يحاول 
أن يكون شاهدا على جودة المنتج واهميته ۰ واختيار الفرد الشهور 
المستخدم ف والاعلان يتوقف على نوع الجههور المستيدف » وعلى 
توع الانطياع الرغوب تركه فى ذهن الشاهد كذلك ينيغى ان BAL‏ 
الحذر اذا كان ذلك الفرد يقوم بالاعلان لبعض المنتجات الاخری ٠‏ 
خذ مثلا نعيمة الصغير التى تعلن لشركة السلامى وشرکة القويرى 
معا ٠‏ ان ذلك قد بوّدی الى خلق الربط بين النتجات التى يعلن عنها 
مشهور واحد ٠‏ وقد يؤدى ذلك الى التقليل من فعالية الاعلان e‏ 
وتدل الابحاث على ان الفرد الشهور يظل مرتبطا بالنتج حتى ولو 
توقف عن ذلك لفترة bpn‏ + خذ مثلا حسن عابدین ان اول شىء 
el Bese ea‏ هو ٠ aig djs‏ هى ول هذه العالة بصعت 
على الشركات التى gii‏ منتجا متافسا ان تستخدم حسن عابدين فى 
اعلاناتها ٠‏ كذلك من الاشیاء التى ینبغی الاهتمام بها عتد اختيار 
الشخصية المثهورة التى سوف تستخدم فى الاعلان هی خصائص 
olin,‏ هذا الشخص 6 وخصائص وصفات التتج ذاته : فلا بنيعى 
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يعيدا عن الرساله الاعلانیه (1982 e AWinski,‏ 


: اعلان الذیع‎ (ə) 

هذا النوع من الاعلانات له ASI‏ من USS‏ فاحد هذه الاشکال 
ان یقف احد المسكولين عن الشركة وینظر الى الکامیرا Vay‏ فى 
الحديث عن المنتج ومزاياء lli ٠‏ حان ذلك الفرد مشسهورا ala‏ 
یصبح مثل الشكل السايق من الاعلان ٠‏ ومن الاشکال الاخرى لهذا 
النوع من الاعلان هو الا يظهر المذيع اثناء اذاعة الاعلان ولكن م 
يوجد هو تسجيل صوتى له يصاحب الصورة المعروضة ۰ 


(ی) المرض : 


فى هذا النوع من الاعلان قد یظهر المعلن AS‏ يتم تصنيع 

المنتج » وتعرئنه ونقله » او قد يظهر كيف يمكن ..تخدام المنتج 
وكيف يعمل المنتج » او مقارنسة النتج بيعض النتجات النافسة 
والبديلة له ٠‏ ويعد هذا النوع من اکثر اشكال الاعلان التلغزیونی 
كنوع + 
(و) الاغنيية والرقس > 

ان هذا النوع من الاعلان يحاول ان يسيطر على المز! م الشخصى 
للمشاهد ٠‏ وعادة ما يتم استخدامه عندما يكون الهدت من وراء 
الاعلان هو تذكير الستيلك بالسلعة او الخدمة ۰ وفى هذا النوع من 
الاعلان فان 5 نالعنومات. الخاصة بالمنتج توضم فى صلب الاغنية 
او الرقضة الستخدمة فى الاعلان - 
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)3( استخدام المؤثرات الخاصة : 


هذا الشکل الاعادنی يستخدم بعض بعض المؤثرات الصوتية é‏ او 
الوتر ات الرشه الخاصه حتى يمكن جذب انتياه المشاهد ٠‏ 
Y‏ س طرق نعديم الاعلان Presentation Methods‏ _ 

dle‏ داتما واید! ثلاث طرق ننقدیم الاعلان انی اشاهدین 
فى التلمزيون ٠‏ الاولى می gas-‏ على liye else!‏ » والثانيه 
ها مس ستخدام ااقادم é‏ و الثالته پاستخدام شراكط الخيديو ۰ والمرض 
على انهواء كان من اكثر الطرق lelsaa.l‏ فى الايام wot!‏ للتلغزیون 
اما فى هذه الايام ومع ظهور الفیدیو مدا الاعتماد على N‏ 
التقديم على الهواء بقل الى درجة كبيرة ۰ والافلام pal‏ تكلفه 
من استخدام شراثط انفیدیو é‏ ولكنها pal‏ تنوعا ° وتستخدم 
الاغلام بكثرة عند الاعتماد علی. التصویز انخارچی للاعلان او عند 
استخدام الرسوم المتحركة فى الاعلان o‏ كذلك se‏ القول ou‏ 
الافلام لها معدل استخدام اكبر من معدل استخدام BH,‏ الفيديو 
فيعد عرض الاعلان على د شرائط الفيديو GL‏ مرة fac‏ النقاط 
المغتاطيسية الوجودة ie‏ عنی الشریط 4 فى الضف وتكون الصورة غير 
واضحة ۰ ومن أكير ا“ زایا التى نت نتمتم يها شرائط القیدیو ان وقت 
التصوير peer ۰ i> game os‏ الاغلام متطلب بالضرورة عقب 
التصوير ان يتم ارسالها الى معامل التحميض والتلوين ۰ ولكن ذلك 
فریق التصوير يبقى نى موقمه BAAL‏ طويلة حتى يتم التأكد من 
صلاحية الفیلم الذى تم تصويره + 

وینیغی أن تشير Ge‏ الى ان هناك نسبة تصل لى حوالى Jo‏ 
من الاعلانات التی نستخدم الرسوم التحر که )1977 (Netsoa.‏ 


er مد‎ 


ما يلى : 

١‏ س So‏ للرسوم المتحركة ان GAS‏ نوعا من المبالفه 
المركية ٠‏ 

Y‏ تمكن من انوصون الى الدخول Jala‏ الشىء وتعريفنا 
لکینیه عمل dala g~ll‏ الشىء ۰ 


ali,‏ انحقیفیه التی تواجه استخدام الصور التحرحه انها 
مكلفة lam‏ ¢ وان اعد دها يستغرق فترة طوينة ٠‏ فالعروف مثلا ان 
اعلان بالصورة التحرحه دستعرق ۳۰ ثانیه مع وجود Yt‏ حركة فى 
الثانية 4 یحتاج الى رسم pal‏ من ۷۲۰ حصور 5 متتادعة وستعرق 
ذلك مدة زمتية تصل الى ۱۶ ¿»l‏ ۰ حتى مع استخد ام الحاسب 
الالى يمكن تقايل هذا الزمن الى عشرة اسابیم ٠‏ ونعل ذنكيدل على 
—A‏ اختدار ار سالة الاعلانية قيل أستخد أمها copy Tests‏ 

من obei edl‏ ان يقوم باحتبار انرساله Were)‏ قبل 
من وراء اختبار at‏ والجوانب التحريرية للاعن هو تقليل 
الخاصر .الى ادنى حد دمكنا٠‏ فحيت ان الحمنه الاعلانية قد alis‏ 
الالاف من الجنیهات ید من aiil‏ قبن alei‏ هذه البالغ من ان 
تحریر الاعا لان قد تم بصورة ملائمة وفعاله + وتدل نتائج 
willl‏ السادقة على أنه كلما كانت الشركة oS‏ وكلما کان 
حجم blan‏ الاعلانى مها كد ۱ | كلما استخدمت .سأكل vat‏ ۳ 
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جو انب تحریر الاخلان غيل استخد ام» ot‏ نطاق و اسم(1980 (credits,‏ 


tilas قياس‎ a era ores العديد من الطرق التى‎ Mes 
عن طرق قیاس‎ Sanu hae قادم‎ doi الطرق نی‎ een نعرض‎ 
e غمالية الاعنلان‎ 
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العصسل الماشر 
alast‏ الرسالة الاعلانية وتصمیم الاعلان 


ان اعداد الرسالة الاعلانية وتصميم الاعلان تمثل تلك الجوائب 

الخلاقة فى اتشاط الاعلانی ولفهم كيفية اعداد الرساله الاعلانية» 
وتوضيح الجوانب الحلاقة فى تصميم الاعلان فاننا سوف نقوم 
بالحديث عن كليهما مى هذا الفصل ۰ 

اولا : اعداد الرسالة الاعلانية : The Advertising Message‏ 

مما لا شك فيه أن LES‏ الرسالة الاعلانيه انفعالة تعتمد اعتمادا 

ساسا على القدرة التعييرية لن يقوم باعداد الرساله ۰ قالفرد 
الذى يتولى كناية انرسالة الاعلاتية لايد وان يكون ملما باللفة 
العربية ومتمكنا منهامن حيث قواعدها اننغوية » كما یتبنی أن يكون 
ملما US‏ التعییرات اللاصطلاحية Idiomatic Expressions‏ نخ ئف جماعات 
الافراد فى الچتمم ۰ كذلك فان القدرة انخلاقة الخاصة باعداد 
الرسالة يحكمها معرمة تامة بالبيئة التسويقية للمنتج او الخدمة 
محل الاعلان » ومعرفة بالمستهلك المحتمل والذى توجه اليه هذه 
الرسالة ٠‏ فالفرد الذى يقوم بكتابة الرسالة الاعلاتية یقوم 
مكتايتها وفى ذهنه الوصول الى أهداف المستهلك gall‏ توجه اليه 
الرسالة وليس احدافه ۰ فهو يقوم يترجمة النقطة البيعية التى سبق 
الحديث عنها فى موضوع تحرير الاعلان الى مجموعة من atl‏ 
oll‏ .يرغت الماك فى الحضول ها هن ودا تیه A‏ 
أو الخدمة محل الاعلان ٠‏ ومن هنا فأننا يمكننا القول بان کتابه 
الرسالة الاعلانية ليست متروكه للخيال الحر المطلق بكاتب الرسالة 
ولكنها قدرة خلاقه محكومة ومنضيطة بالهدف الخاص بالرسالة 
ذاتها ۰ 
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ولضمان الا يقوم الفرد القائم على كتاية الرسالة الاعلانية 
باطلاق العنان لخياله الطلق عند کتابه الرسانة فان هناك مجموعة 
من القواعد الرقابية Gall‏ يمكن استخدامها للرقابة على الرسالة 
الاعلانية التی یقوم _ ياعدادها ٠‏ ومن ele‏ هذه القواعد ما یلی 
(@olitz, 1975)‏ 


\ سب جانب لاتسال : : ویقصد يه هل حققت حققت الرسانه جاتب 
الاقناع الطلوب منها وبالتالی غمی Woy‏ قادرة على بيع الفكرة أو 
النتج او السلمه ؟ 

cule — ۲‏ الانضیاع آو الصورء الذهنية : أى هل نتماشی 
الرس‌ له الاعلانیه مع استر اتیجیه تجرعر الاعنان التى قامت SM‏ لشرکه 


بتحدیدها ؟ 


۳ چانب الجمهور : هل تتماشی الرسالة الاعلانیه مع 
طبيعة الجمهور الوجه الیهم الرسالة ؟ 


E 4‏ جائب الوسیله : هل تتماشى الرسالة الاعلانية e‏ 
انوسيلة الاعلانية المستخدمة من Cus‏ طبيعتها ».والمساحة او القت 
المتاح فى هذه الوسیلة § 
البحث عن الافكار الاعلانية : 

على الرغم من أن القدرة الخلاقة للقائم بكتابه الرسالة الاعلانية 
هی قدرة فطریه وموهه ذاتية » الا ان الافكار الجيدة الحتيقية 
للرسالة من الصمب الوصول اليها o‏ وقد يستمين الفرد بخبراته 
الشخصية للحصول على افکار جيدة للرسالة الاعلاتية ايا كانت هذه 
الخبرات العملية ٠‏ كما يقوم بدراسة متعمقة وشامدة ٠‏ كما يتوم 
بدراسة طبيعة الجمهور المستهدف بالريسائة Cathe Wl‏ خراسه Sios‏ 
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من حيث حاجاتهم » وما يحيونه ومالا يحيونه » والوس یل انتى 
يعطون اهماما لها » وعاداتهم الشرائية ۰۰ الخ ٠‏ كذنك فهو يقوم 
يدراسة التافسین واتعرف على طبيعة تشاطهم الاعلانى ومنتجاتهم 
التی بقدمونها الى الاسواق ۰ قالفرد القائم على اعداد الرسالة 
يقوم بالقراءة » والملاحظة c‏ والسماع : والتذکر . والحليل e‏ 
والتجريب حتى يصل الى الفکرة او الافكاز الخاصة بالرسالة 
الاعلاتية الجيدة + ومن هنا يمكن انقول پان الرسالة الجيدة تعتمد 
على مجموعة من الحقائق والتى تأتى من دراسة مستفيضة ومتأنية. 


البحث عن الحقائق : 


ان القرد الذى يقوم بكتابة الرسالة الاعلانية يكون مهتما 
منوعين من الحقاكق - والنوع الاول هو الحقاكق المطلقةوعوع Absolute‏ 
وهی الاحداث الفعلية والحقيقية مثل السعر » أو الواد الاولية call‏ 
تم تصنيع النتج منها » أو خصائص النتج الحقيقية وغيرها ٠‏ أما 
التوع الثانى من الحقائق هی تلك الحقائق التی لا تخضع للملاحظة 
الياشرة أو الاختبار ۰ فهى اذن تلك الحقائق التى لا يفكن اثباتها 
مع .4559 عالية من الدقة مثل النو عدالاول ٠‏ ومن أمثلة النو ع انثانی 
من الحقائق دور الزوج فى الترار"الخاص بشراء سيارة » أو دور 
الزوجة فى قرار شراء الفایس ۰-۰ وغيرها ۰ ۱ 

و التظام gall‏ یمکن a,‏ الحصول على هذه الحقاکق قد یکون 
نظاما مرکبا ومعقدا ویتضمن الکثیر من البحوث النفسية و التسويقية 
أو قد يكو ن‌مبسطا مثل حالة الاعلان عن بعض الحلات التجارية حيث 
یکون من السهل ان تدور الرسالة الاعلاتية حول النتجات التی یحملما 
التجر » أو اسعاره » أو موقمه e‏ أو تخفیضات سعرية موعتة. ءالخ 
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والواقم ان ab Yl‏ على الاسئله الاثنى عشر الاتبه تمثل مصدرا 
للمعلومات الاساسية اللازمةلكتاية الرسالة الاعلاتية ٠‏ وهذه الاسئلة 
قد يتم تصنیفها الى اسئلة تتعلق بالمنتج موضم الاعلان » واسئلة 
تتعلق بالمستهلك المحتمل للسلمه lall:‏ عنها ۰ 


: خاصة بالمنتج‎ giiia (i) 


١‏ - من آى شی» تم صنم المنتج ١‏ ان الواد "لاولیه التى تم 
منها تصنیع الننج » او المحتويات الحاصة بالمنتج تمد مصدرا من 
مصادر الافتار الخاصه بالرساله الاعلانیه ۰ وفی ۱.حدمات ی 
يعلن عنها قد تحتوی عنی palie‏ تمتد انحتویات التی یعلن عنما 
مثل الامكانات المادية المتاحة ء والعدات المستخدمة فى elal‏ الخدمه 
والافراد الذين يعمنون على تقديم الخدمة » ومستوى اداء المنظمة 
الخدمية oe‏ الخ ۰ 


٣‏ ل ماهى درچه جودة الصنم f‏ ویقصد پذنك جودة النتج 
أو الطريقة الفريدة انتی تم بها يها اعد اد النتج ذاته » آو التصميم 
الخاص بالنتج ce‏ الخ ۰ 


۳ - ما الذی يؤدية النتج لفرد ؟ ان معظم النتجات تقدم 
اکثر من‌اشباع للافراد ألذين يستخدمونهاءوتكون مهمه الفرد الذى 
یتولی کتابة الرسائة الاعلانية ان يكتشف تلك الجواتب الاساسية 
فى الاشباع الذی يقدمه النتج موضم الاعلان ٠‏ ویکون عليه آیضا 
الا يهمل تلك الجوانب الغیر أساسية فى الاشباع ۰ فمثلا قد یکون 
الاشباع الرئیسی لسسمة مثل غساله الاضباق هی توفیر الر احه لسيدة 
التزل » ولکن لا ینیعی ان تغفل ايشا بحض الاشیاعات الاخری 
مثل جمل النظر العام للمطبخ چیدا > او Sass‏ الاطباق والا: عية 
المغسولة مها نظيقة +٠‏ الخ e‏ 
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4 س ما هو مركز السلعة يالتسية للسلع المماتلة المنافسة ؟ نظرا 
لان كل منتج من المنتجات يحتوى على مجموعه من الز ایا والعيوب 
UL‏ يكون فى منافسه شديده مع النتجات اليديلة و المائله له ۰ 
كذلك ياتى عنصر ااغسة من حقيقة اخری وهی ان ما يعد جانبا 
هاما من چواتب النتج لاحد الافراد قد لا يكون ينفس الاهمية 
لغرد وآخر ءومن هنا قإن على الفرد الذى يتولى کتابة الرسالة 
الاعلاتية ان يعرف ویحدد تلك المزايا او الجوانب ادتى تمد ذات 
آهمیه كبيرة لقطاع المستهلكين المستهدفرن بالاعلان ۰ كذلك عليه 
ان بیحث عن القرائن التی تدعممن هذه الزایا او الجوانب ٠‏ 
ومتطلبي ذلك بطبيعة الحال ol‏ یقوم الفرد السگول عن LRS‏ الرساله 
الاعلاتية بالتحدث مع کل ال موز عين والستخدمین السلمه لمعرفة 
خصائص السلمة الهامة لهم ۰ 

ويعحض الرسائل الاعلانية تقوم بمقارنه السلعة مع انسلم 
المنافسة فى تفس الاعلان » كما تقدم کل القرائن: التی -تدعم من 
أفضلية السلعة المعلن عنها على السلم الاخری النافسة المستخدمة 
فى الاعلان sang ٠‏ هذا يوضوح فى سلح الادوية التى يتم 
شراؤها يدون روشته من الطبيب مثل أدوية الصداع المختافة ٠‏ وليس 
من gall‏ ان تذكر اسماء المنتجات النافسة فى الاعلان ولكن یمکن 
التمرض لها بصورة غيل مياشرة ۰ ۱ 

ه س كيف يمكن التعرف على النتج ؟ ان الاعلان بهدف عاده 
الی خلق طلب انتقاگی Vay‏ من الطلب الاونی ۰ ویتطلب ذلك بطبيعة 
الحال ان یکون النتج المعلن عنه ممیزا ومن السهل التعرف عليه 
داخل التاجر coll‏ تقر م بییعه + aali‏ مهام الاعلان اذن ان بذکر 
للمستهلك كيف یمکنه التمرف على السلعة داخل التاجر ٠‏ ویکون 
الهدف من ذلك صموية قبول المستهلك dad‏ للسلمة الملن عنها 


— {YY — 


داخل التجر ۰ وفى يعض انحالات تكون عملية الته‌ریف بالنتج 
سهلة حيث يظهر الاعلان الغلاف الخاص بالننج او العلامة المسجنة 
له + وفى أحيان اخرى عندما يكون المنتج منتجا غير رئيس ای 
عندما يكون منتجا يدخل فى اتتاج منتج AT‏ فلايد من التركيز على 
قضية انتمرف على النتج فى الرسالة الاعلانية ذاتها ۰ كذلك اذا 
كان توزیم المنتج توزيعا محدودا او انتقائيا فانه یبغی ان تشير 
الرسالة الاعلانية الى الاماكن التى يتوافر بها النتج ٠‏ 


د ماهى تكلفة النتج للمستهنك ؟ فى کثیر من اعلاقات 
التجزگه یکون السمر عنصرا هاما فى الرسالة الاعلانية ٠‏ واذا كان 
السعر عالیا .مقارنة پاسعار السلم النافسة قلاید وان ترکز ULA‏ 
الاعلانية على شرح اسپاب ارتفاع سر السلمة ۰ 


: حتائق خامة يالمستهلك‎ (q) 


۱ - هل تستخدم السلعة بواسطة ارجال آم السیدات » آم 
من Gall‏ یستخدم ۳ م پر اه 


+ ما هو السن القالب فى الشراء 7 من الهم Lad‏ لن 
یقوم بكتاية الرسالة الاعلاتية ان یعرف الاعمار المختلفة 
التی تقوم باستخدام السلمة وما هی الاسار التی تمثل النسية 
الأكبر من الشترین ۰ 


يلعب الدخل دورا آساسیا فى تحدید من هم ااستهنکون التحملون 
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للسلعة ٠‏ ویأتی ذلك اندور للدخل من كونه يحدد القدرة على الدفع» 
Lal,‏ فى تحديد الرکز الاجتماعى ومن ثم نوع الساع التى يقوم 
الفرد بثرائها ٠‏ 

اع d‏ تؤثر المهئة الخاصة بالفرد على عملية الشراء ؟ ان 
اختلاف المهن الخاصة ot AVL‏ قد يؤدى الى وجود اسواق محتملة 
. مختلفة لسلم الستهنك النهاگی مثلما تلعب حورا ها ما فى تحديد 
سوق اصحاب الهن المختلفة فى السلع الصناعية ۰ كذلك فان هناك 
علاقة بين طبيعة العمل الذى يقوم به الفرد وبين مرکزه الاجتماعی 
والذى ينعكس بدوره على نوع السلع التى يقوم شرائها + وقدتعكس 
المهن المختلفة درجات مختلفه فى التعليم الذى حصن عليه الافر اد» 
ويطبيعة الحال يؤثرمقدار التعليم للفردعلی نوعية السام التی يقوم 
پاستخدامها ٠‏ 

ه ‏ من الذى يؤثر على قرار الشراء ؟ هناك بعض قرارات 
الشراء التى تؤخذ ihl ga‏ من يقوم بالشراء ٠‏ وتحدث هذه الحالة 
يطييعة الحال عندما بقوم القرد بشراء سلعة ميسرة يقوم هو 
ماستهلاکها بتفسه ۰ أما اذا كانت السلمة ااشتراه سوف تستخدم 
مواسطه افراد الاسرة فان eV ge‏ الاغراد يلعبون دورا هاما فى 
تحدید og)‏ العلامات سوف يتم ثراوها ٠‏ خذ مثلا عندما یشتری 
رب الاسرة قطم الشیکولاته لاولاده فهو یسالهم عن تفضيلات 
ویقوم بشراء تلك العلامات التی يفضلوتها + ومن الهم لرجل الاعلان 
الذى یقوم بكتابة الرسالة ان یعرف من AS‏ على قرار شراء 
العلامة الملن عنها ۰ غالعيرة لا تکون بالفرد الذی يتولى انقیام 
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بعملية الشراء ولكنمن يؤثر فى قرار الشراء لعلامة معينة ٠‏ والكثير 
من السلع العمرة التى تشتريها الاسرة کالثلاجه أو التيلفزيون أو 
غيرها تتاثر برغبات نعضاء الاسرة وخاصة الزوجة عنی الرغم من 
قيام الزوج بشراء هذه السلع فى النهاية ۰ ومن هنا فان الرسبالة 
لابد وان توجه الى المؤثرين على قرار انشراء وليس الشتری ۰ 


- س ماهى الخصائص الاخری التى يمكن ان تحدد من هو 
المشترى aiall‏ هنا بتو مالفرد القائم على كتابة الرسالة الاعلانية 
متحديد تلك الخصائص الخاصة بالافراد والتی توّثر على قرار شراء 
السلعة المعلن عنها ۰ ومن اهم هذه الخصائص المكان الذی يوجد 
يه المستهلك » والديانة » والسن E‏ والمهتة » والجتس e‏ والدخل ۰ 


ومن المهم عند جمع الحقائق السايقة أن يعرف الفرد ان هذه 
الملومات تتصف بالدنياميكية والتغير الشديد والسريع ٠‏ ولذلك فانه 
بالحصول عليها مرة واحدة 1967 (Durkee,‏ 
اعداد النقط البيعية والنافع > 
برکز عليها فى رسالته الاعلانية © وتمر ف النقطة البيعية على انها 
الخاصية الوجوده بالننج والتى ودی الى اشباع dala‏ معينسة 
لدى الفرد o‏ آما المنافع قهی ألوجه الآخر للنقطة البيعية فهی 
الاشباع الذى يحصل عليه الفرد من وراء شراکه للسلعة العلن عنها 8 
Stes‏ اذ! كانت النقطة البيعية للمنتج « س » هی الحتویات التی 


> gg كما‎ 

« أن محتويات المنتج س هى افضل انواع المحتويات ولان 
هذا المنتج يحتوى على هذه المحتويات فانك سوف تحصل على 
التاقم E cee eve‏ و 

فاللاحظ فى هذا JULI‏ ان النقطة البيمية تؤدى الى ذکر المنافم 
من وراء السلمه ٠‏ ویستطیم من یقوم بكتابة الاعلان ان یصل الى 
وهما )1975 Difon,‏ : 


١‏ أنه لا يمثل الصنم او الشركة ULU‏ ولکنه يمثل وجهة 
نظر المستهلك الذى يفوم يشراء السلمة ٠‏ فهو لابد وان ينظر الى 
ااسلمة علی اتها لست شیء یمنکه الطن ویود بیمه للاخرین > 
GL. LSI,‏ متاحه فى الاسواق ویمکن أن تشتری او لا تشتری ۰ 


Í gsal ان الاغر اد الذين يمثلون المستهتكون المحتملون‎ — Y 
ولكتهم ذوى اهتمام‎ c عنه فى حد داته‎ olli ذوى اهتمام بالمنتج‎ 
e ابلنافع التى سوف يحصلون عليها من وراء شراء هذا النتج‎ 

و الو cal‏ هناك عدد من الدعاوى الاعلانية الت ی‌یمکن أن یستخدمها 
المعلن فى UES‏ رسالته الاعلانية والتی تمثل Aad gill call‏ من 
السلعة المعلن عنها ۰ ومن آهم هذه التاقم ما يلى : 
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١‏ هل يؤدى المنتج الى ان يشعر الفرد المستخدم بانه اكثر 

y‏ — هل يجعل النتج من یستخدمه اكثر سماده ؟ 

هل يؤدى استخدام النتج الى شعور الفرد بالراحه ؟ 
هل يؤدى استخدام المنتج الى شحور الفرد يأنه اكثر 


شراء T‏ 
o‏ — هل يجعل النتج العمل الذى يقوم يه الفرد اكثر 
سهوله ؟ 


د هل يعطى التتج شعورا بالامان ان يستخدمه T‏ 

st‏ اعجابا به ؟ 
A ۱‏ — هل يعطى النتج أى تمييز للفرد الذى يستخدمه ؟ 

4 اهل یوّدی النتج الى تحسین أو حماية » او الحفاظ على 
صحه من بستخدمه ؟ l i‏ 

۰ — هل النتج gay‏ فى عیون الافراد على أنه فرصه سعرية 
لا يمكن التضحيه لها ؟ 
ذلك فى رسالته ۰ 


وینبغی ان تکون النقط البيعية التی يركز عليها الاعلان حى 
تقط فريدة من نوعها ٠ Unique‏ ولا بعنى ذلك ان الاعلان برکز على 
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عناصر غرییه سواء فى الصورة » أو التصمیم او الاحراج آلفتی ۰ 
ولکن یقصد يها ان نمکس النقطة البيعية فى الرس!2 الخصائص 
الفريدة التی یتمیز يها gill‏ عن غيره من النتجات النافسة له 
بالاسواق ۰ ومن pall:‏ ان تکون هذه ball‏ الفريدة مدعمة بادلة 
ویراهین حتی یسهل على الستملك الاقتناع يها ۰ 

كذلك ینبتی أن تکون النقطة البيمية المستخدمة فى الرسالة 
الاعلاتية نقطة قوية » وذات"اهمية للاقراد » ومرتبطة بانتتج ارتياطا 
واضحا » ومن المکن آن یقتتم يها من پستمم الیها أو يراها ٠‏ 
هیکل الرسالة الاعلانية : Message Structure‏ 

ان Ke‏ الرسالة الاعلاتية الفمال لايد وان یتبم الخطوات 
الخاصه پنماذ ج التاشر التی تم عرضها فى الفصل الثانی من هذا 
الکتاب وهی اما AIDA giga‏ او نموذج التأثیر التدرج «ويصفة 
dole‏ لابد وان يعمل Ka‏ الرسالة على نقل الفرد all‏ یتعرض 
للرسالة ذاتها خلال هذه الراحل : 


۰ مرحلة الاخبار او التعرف على النلمة‎ ١ 
۱ ٠ مرحلة العرفة بالسلمة‎ — ۲ 
٠ مرحلة الاعجاب بالسلعة‎ — ۳ 

۶ — مرحله تفضیل السلمة ۰ 

ه ‏ مرحلة الیل الى شراء السلعة ۰ 

5 مرحله الشراء ٠‏ 


وغى الس‌طور القلملة القادمة سوف تحاول ان توضعم كيف يعمل 
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الهیکل الفعال للرسانة الاعلانية على نقل المستهلك خلال هذه المراحل 
سواء فى الوسائل الاعلانية الطبوعة أو الوسائل المرئية والمسموعةء 


(1) هيكل الرسالة الاعلانية فى الوسائل المطبوعة  :‏ 

یتکون هيكل الرسانه الاعلانية الفعال فى الوسائل الاعلانية 
الطیوعه من أريعة عنامر تعمل على نقل الفرد الذى يتعرض للاعلان 
خلال المراحل انسته السايقة o‏ وهذه العناصر الاريعة هی العناوين 
ونلرمالة التمهيدية » و اثرسالة الركيسية » وانفكرة الخنامية ٠‏ 
۱ ب العناوين Headlines‏ 

ان أهم عنصر فى عنوان اترسالة الاعلانية هو عنصر الانتقائية 

e Selectivity‏ فمئوان الرسانة لايد وأن cal‏ اهتمام هؤلاء الافراد 

الذين يمثلون المستهلكون الحتملون للسلعة ذاتها ٠‏ فالرسالة الاعلانية 
ھی انتی تعزن انقطاع السوقى المستهدف بالرسالة عن غيره من 
القطاعات ٠‏ فالاعلان الناجح ليس هو ذلك الاعلان الذى يتعرض 
له الجميع ولكن ذلك الاعلان الذى يتعرض له القطاع المستهدف 
بالرسالة الاعلانية ٠*وفىئيعض‏ الاحيان قد يوضع العنوان فى صورة 
ساولات أو سوال رئیسی ۰ أو قد يوضم فى جمله تعكس المنافع 
التى سوف يحص علبها القرد من وراء شراء السنعه للعلن عنها 
او قد تکون آحیانا فى صورة آمر كما اوضهنا فى الفمل السابق ۰ 
واخيرا فان عنوان الرسالة الاعلانية قد یمثل خبرا هاما ومثیر | و الذی 
يوضم فى صورة الوضوعات الصحفية ۰ ومهما كانت الصيفة 
ااستخدمة فى اعداد عنوان الرسالة الاعلانية فلا ينبغى ان يعمل 
المنوان على جذب الفرد الى الاعلان فى aa‏ ذاته دون AU!‏ بالنتج 
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الملن عنه » ونکن یتبغی ان يعرف الفرد بالنتج الذى olu‏ عنه من 
Jal‏ وخلة ۰ ۱ ۱ 
۳ ل الرسالة التمهيدية أو التحضيرية : Transitional Message‏ : 
اذا كان عنوان الاعلان يعمل على تقديم النافم الخاصة پالسلمة 
تقديما سريعا e‏ فان اثرسالة ااتمهيدية للاعلان تعمل على تفسير 
هذه التافع o‏ فالرساله التحضيرية تعمل على امتداد الفحرة الخاصة 
بالمنوان وايضا تحضير القارىء ازید من المعنومات عن المنتج والتى 
تأتى فى الرسالة الرئيسية ٠‏ 


1 Body Message الرسالة الرئيسية‎  ؟‎ 


تعمل هذه الرسالة على جعل الفرد اكثر اعجايا بالسلعة ويميل 
الى تقضيلها عن السلم النافسة ٠‏ فهى تشسرح US‏ الناقم التى يحصل 
علیها الفرد من ور اء استخدامه للسلعة بصورة مقتمه ومتطقية ۰ 
وخی هد | الجز ء من آنرساله الاعلانية يستطيع المعلن أن یستخدم 
الدعاوى العاطفية أوأندعاوى الرشيدة السايق الحديث عنها فى 
القصل السابق ۰ كذلك تحتوى الرسالة الرئيسية على كل الادلة 
الحقائق والصور التى تدعم هذه الحقائن تأتى فى هذا الجزء من 
الرسالة + 


: The Closing Idea الختامى للرسالة‎ sjal س‎ > 


أن الرسالة الاعلانية التى تعمل على ا؛:قال الفرد من مرحلة الى 
آخری فی تموذج التآثير التدر ج يتم تصمیمها لكى یقوم القرد 


5 س قله 


بالنصر قا فا ak o eÙ ales‏ نک سرا ۷ مر 3 
pra Woy whe 1 2‏ لسن زنل Se‏ کیب ی کے ھی قيول 


سس هر we‏ 


الفکرقءاو ان‌یغیر الفرد من اتچاهه نحو السنعة وان‌یو امقعلی‌النقطة 
الميعية فى الرسانة » أو القیام بزيارة dail‏ الذی بعلن 6 أو ان 
يسال عن العلامة المعلن عنها ۰۰ الخ ٠‏ وهو فى کل هذه الخطوات 
alaja‏ قريا من عملية شزاء السلعة المعلن عنها ٠‏ ولان الاعلان يعمل 
كصورة اتصال غير مباشر بين olli‏ والمستهلك فان كل المعلومات 
وآن تركز خاتمه الرسانة الاعلانية على أن قيام المسنهلك بالتصرف 
هو أمرا سهلا ولا يحتاج الىمجهود كبير ۰ والواقع أن الاعلان 
الذى يدعو المستهلك فى نهايته على القيام بتصرف معين قد يستخدم 
أستراتيجية الترويج gall dinali‏ تحدثنا عتها فى Laal‏ الثانى مثل 
« اشتری الان » أو « اشترى اليوم » ٠‏ أو قد يستخدم 
استراتیجیه الترویج iall‏ مثل أن یقول « تذکر اسم النتج عندما 
تشتری المرة القادمه » = أو > Sa‏ ۰۰۰ واشتری € ۰۰ الخ ۰ ومن 
آهم الچو اتب التى يمكن استخدامها لدفم المستهلك الى القیام 
مالتصرف ما يلى : ۱ 
۱ س تزوید المستهلك بکوبون مع الاعلان ۰ 


۲ س الترکیز على توافر السلمة فى آماکن ميسرة للفرد ٠‏ 

۳ ل دقع الفرد على الشراء لان الكمية التاحة محدودة » أو 
أن هناك تخفیضا سعريا موّقتا oe‏ الخ ۰ 

٠ تقديم مزايا لمن يقوم بالشراء الیکر للسلمه‎ — t 

ه — التركيز على سهولة عملية الشراء ( مثل الشراء بالتليفون 
أو all‏ ( ۰ 


£A\ —‏ س 


5 س تذكير المستهلك بمناسبات سميدة يتيغى أن يقوم فيها 
پشراء السلمة المعلن عنها مثل alel‏ الیلاد > أو abel‏ الزواج e‏ 
أو الاعياد الدیتیه ee‏ الخ ٠‏ 


(ب) هيكل الرسالة الاعلانية فى الوسائل اارئية والمسموعة : 
١‏ لا توجد عناوين gå‏ هذه الرسالة 2 

فالرسالة الاعلاتية فى هذه الوسائل لا تحتوى على عناوين ۰ 
ومعنی ذلك أن يقوم بکتابة هذه الرسالة ما ينى : * 

)1( أنه a‏ وان يعمل بمجهود اکبر حتى يمكنه ان يحصل على 
انتياه المستهلك المحتمل ۰ والواقم ان استخدام التصرفات او 
الكلمات غير المتوقعة تعمل على جذب الانتياه فى هذه الحالة ٠‏ 


(ب) قد يعمل المعلن على استخدام يعض الوّثرات التى تعمل 


أن الاعلانات ذات الرسانة البسيطة هى التى تعمل على اثارة 
اهتمام الاغراد ٠‏ فاستخدام الکثیر من الوضوعات gt‏ النقط البيمية 
La‏ 6238 الى شعور اللمشاهد او المستمع يعدم القدر 5 علی همم 
ومتابعة الرسالة ٠‏ وعند استخدام الوسائل المرئية GU‏ التنسيق 
پعدم القدرة على الفهم »ومن المهم هنا ان يتم اعادة تكرار ذكراسم 
المنتج c‏ واانقطة البيعية الرئيسية فى الاعلان على أن يتم ذلك 


er =-‏ ~ عا 
pane a‏ اس fre‏ عا 
Lane ae‏ 6 محل © ay‏ اب r‏ 


SAY —‏ مه 


+ الرساله الرئيسية : 


هنا فان النقطة آلبيمية الرئيسية يتم التركيز عليها فى الرسالة 


() البيع الباشر وهی الرسالة التى تمثل تقديما مبسطا لمتافع 
المنتج مع التركيز عنى خلق تمايز عالى للمنتج ۰ 


اكثر من الدعاوى Lublall‏ وهى تستخدم يصفة دائمة لاعلاتات 
الوسسات او المنظمات ۰ 


(ج) الرسالة التى تستخدم أحد المشاهير على أن تكون درجة 
الثقة عالية بالفرد الشهور الذی یستخدم فى الاعلان ۰ ۱ 


المستمع » وینیعی أن محذر المعلن هنا فى الا wl‏ الامتاع علی 


)4( الرسالة الموسيقية : وهى ان يصاحب الرسالة الاعلانية 
خلفیه موسيقية أو ان تحتوی الرساله على اغنية برددها الاغراد 
فى الاعلان + 

(و) الرسالة التی تستخدم الدر اما : وهی شبه القصة Hes all‏ 
وجود مشكلة وکیف يعمل النتج العلن عنه على حل هذه الشکله ٠‏ 
المتكامل ٠‏ وذلك المدخل هو الذى يجمع بين عدد من الطرق السايقة 
هی الرساله الواحدة ۰ 


— AN — 


> س خاتمة الرسالة : 


مثلما تنتهى الر dil.‏ الطبوعة بدفم المستهلك الى ghall‏ یر 
مباشر او غير مراشر غان الرساله فى الی‌سائل المركية او السموعة 
تنتهی آیضا بتفس الفكرة ٠‏ 


شروط الرسالة الاعلانية الناجحة > 


عند كتاية الرسالة الاعلانية فانه لابد من مراعاة توافر عدد 
من الشروط فى هذه الرسالة اذا اردنا لها ان تکون رسالة ناجحة 


۱ س أن تعکس الرسالة الحقیقیه وان تکون سهلة التصديق : 


لا يتبغى تحت ای ظرف من الطروف ان تعمل الرسالة الاعلاتية 
على تهویل الچوانب نو المتاقع الخاصة بالنتج «فاقصر الطرق الى 
تصدیق الاغر اد بالرسانة الاعلانية ان تذکر هذه الرسالة الحقيقة دون 
مبالغة او تهويل ۰ فالاعلان الذی Ally‏ فى جوانب النتج هو أعلان 
هدام حيث ان الافراد سرعان ما يكتثفوا هذه الیالغه عندما 
بستخدمون المنتج e‏ ولن Cabs‏ الامر عند هذا الحد يل أن هؤلاء 
الاغراد سوف يعملون على تحذير اصدقائهم ومن حولهم على عدم 
استخدام المنتج ge‏ الخطورة هنا تکمن فى أن رجل الاعلان لا يملك 
أى نوع من الرقابة على ما يقال عن السلعة بواسطة المستهلك . 
ومن الوسائل التى تدعم من درجة التصدیق بالرسالة الاعلانية 
استخدام الافر اد العادیین قى الاعلان والذين يعيرون عن عامة 
الناس »> و اشتر اکهم ost‏ صورة حوار فى الاعلان sali‏ و هناك مثاله 
لذلك قى السوق الصری حیت بستخدم الاعلان عن الحملة الخامة 
بمقاومة تیتانوس الحوامل هذه الفكرة ٠‏ 


— tag — 


۲۳ — سهولة قراءة الاعلان : 

الافراد يشترون الكتيعنعمد لقرائتها واكنهم لایشترون الاعلان 
٠ celal‏ من هنا فان الاعلان الجيد هو الاعلان الذى تكون قراعته 
سهله ومعناه واضح وميسط دون الدخول فى التعقمدات اللغوية 
او استخدام gail‏ البلاغية المعقدة فى التعبیر o‏ مثل الکنایه أو ` 
الاستمارة ۰۰ الخ + وسهولة المقراءة يمكن ان تمتد الى الاعلان 
الذاع فتقول أن الاعلان الجید یمکن الاستماع اليه بسهولة e‏ 
والى التلیغزیون فنقول ان الاعلان الجید هو ذلك الاعلان الذى یسمل 
مشاهدته o‏ فالصوت المیز أو الجید الذی یستخدم فى هذه الاعلاتات 
بعد أمرا هاما فى سهوله الاستماع او المشاهدة للاعلان 

. (O Toole, 1973) 

۴ البساطة فى الرسالة وخلق الاهتمام > 


ان سهولة قراءة » أو الاستماع » أو مشاهدء الرسالة 
الاعلانية يكون مردها الرئكيس الى بساطة هذه الرسالة وقدرتها على 
gla‏ اهتمامات الافراد بها ۰ ویمکن زيادة الاهتمام‌پانرساله عندما 
تستخدم الرسالة كلمات ومصطلحات مألوفة للافراد أو ان تستخدم 
يعض العبارات و الکلمات الشخصية e More Personal‏ كذلك 
استخدام الجمل القصيرة والبسيطة فى الرسالة يؤدى الى بساطتها 
وزبادة الاهتمام بها ٠‏ كذلك استخدام اللغة الدارجة فى الاعلان 
تؤدى الى بساطته والاهتمام به o‏ ويصفة عامة لا ينيغى أن تحتوى 
الرمالة الاعلائیه على SI‏ كلمة تؤدى الى توقف التدفق الطبيعى 
apati‏ خلال الرسالة ٠‏ كذلك ينبعى الایتماد عن المصطلحات والكلمات 
الخاصة والتى لا يقهمها القطاع السوقى المستهدف بالرساله ٠‏ 


— fA — 


t‏ س عدم استخدام الاكئيشهات اللغويسة او عپارات المفالاة او 
التهويل : 


ان انرسالة الناچته‌هی التى تبتمد كل انيعد عن الاكليشهات 
اللغوية المحفوظة والتى لا يثق يها الاغراد ٠‏ وهذه الاكليشهات فى 
واقع الامر تعكس مغالاه لا داعى لها فى الاعلان مثل د نحن الاعظم 
فى العائم » » « منتجنا هو الوحيد الذى يقدم لك كل المناخع ۰6+ الخ 
واستخدام مثل هذه الاکلیشهات یژدی الى فقدان ثقة المستهلك 
فى الرسالة الاعلانية بل قد ينسحب ذلك الى النتج او الخدمة 
العلن, عنها ایضا ۰ 


ه ‏ اهمية العانی الخاصة قى الکلمات الستخدمة فى الرسالة : 


ان الفرد الذى بقوم بكتابة الرساله الاعلانية لايد Sn Oly‏ 
بالمعانى الخاصة س ولاتی تستمد من تچارپ الافراد - للكلمات 
التى تستخدم فى اثرسالة + قالكلمة الواحدة يمكن أن تثير استجابة 
ايجابية او سلبية لدى الافراد SA ٠‏ مثلا كلمة « يديل » + ان تلك 
الكلمة تعنى احلال منتج محل منتج اخر وذلك من الناحية اللغوية » 
ولكن هناك هؤلاء الافراد الذين یتابعون الباريات الرياضية ( مثل 
كرة القدم وغيرها ) يشعرون ان كلمة بديل تعنى ان ذلك البدليل 
dal‏ قيمة من الاصلی ( فكرة اللاعب الاحتياطى واللاعب الاصلى )۰ 
وقد ينسحب هذا المعنى على التتج فى الرسالة الاعلانية ۰ فاذا 
قلت ان المنتج هو يديل geal‏ آخر فان معنى ذلك انه Jal‏ قيمة 
من النتج الاصلى الذئ يحل محله + خذ ايضا كلمة « نظرية »فهى 
لاستاذ ا تعنی جمل ومیادی» نظرية مفيدة لتقدم العلم مولکتها 
لرجل الشارع ما هی الا آفکار غير واتمية او غير عملية ۰ وما نود 
أن توضحه بهذه الامثلة هو أن معنی الكلمة لیس فى الكلمة ذاتما 


س EAN‏ س 


ولكته فى الفرد orl‏ بستقیلها ۰ ولعل القار ی بتدکر هنا آهمیه 
ولعل ذلك ايضا يؤكد على اهمية المعرفة بالافراد المستهدفين بالرسالة 
الاعلانية قبل القيام بکتابتها ٠‏ 


1 — أن تعمل كل كلمة في الرسالة على تحقیق هدف محدد : 

ان الرساله الاعلانية الجيدة هی الرسالة الاعلانية الملتزمة ٠‏ 
ویتصد بالالتز ام ان الكلمات المستخدمة فى الرسالة Lise gias‏ 
من وراء استخدامها + فكير الكلام ما قل ودل ٠‏ ومعنی CUS‏ آنه 
Y‏ توجد dala‏ الى استخدام كلمات فى الرسالة ولا يوجد داعى 
لاستخدامها - فالچمله الاعلانية لايد والا تحتوی على كلمات 
Y‏ لزوم لها » أو الصورة الاعلائية لا تحتاج الى أستخدام أى, 
عناصر لا داعى لها oe‏ وهكذا فى LE‏ عناصر الرسالة ۰ 


Advertising Design تصمیم الاعلان‎ : Lut 


ان کلمه تصمیم تعنی عملية وضع ale‏ الاعلان الختلفه 
( مثل الکلمه » والصورة ¢ والحقاگی ٠٠‏ الخ ( - ى صورة توّدی 
الى ظهور وحدة متجانسه ومتکاملة )1974 ٠ . (Daniels.‏ وهناك عدة 
مراحل يمر بها الفرد القائم على تصميم الاعلان ۰ كذلك هناك عددا 
من البادیء التى يجب مراعتها فى التصميم الجيد للاعلان ۰ كذلك 
عند تصميم الاعلان لايد من فهم اسهام العناصر المرتية فى الاعلان 
( كالصور او الافراد او الرسوم المتحركة ۰۰ الخ ) ودورها فى 
نجاح الاعلان ذاته » واخيرا فاننا VY‏ وان تنهم الدور الذی 
تلعبه الالوان الستخدمة فى الاعلان ۰ وسوف تقوم بمناقشة هذه 
المناصر الاربعة من عناصر تصمیم الاعسلان فى السطور التليلة 
القادمسه ۰ 


— iAy — 


۱ — مراحل تصدیم الاعلان Design Stages‏ : 
تمر عملية وضع الت لتصمیم للاعلان بمدد من الراحن آهمها ما یلی: 
() الرحلة LVI‏ ی: وفى هذه المرحلة يقوم انفرد الذی یتولی 
تصميم الاعلان يوضم صورة مصغرة من التصميمات Thumbaail Designs‏ 


والتى من خلال دراستها یمک ن‌الوصول الى التصميم اللائم الذى 
oom‏ استخدامه ٠‏ 


yY‏ الرحله انثانیه : وقدها يتم أعداد تصميم أولى أو میدئی 
Rough Design‏ للاعلان والذى يكونقى نفس حچم الاعلان الحقيقى 
ويحتوى عا ىكل جوانب الاعلان من عناوين » ورسالة تمهيدية ٠٠‏ الخ 
ویتضمن هذا التصمیم ايضا كل الجوائب الفنية والصور او الرسومات 
التى سوف تستخدم فى الاعلان ٠‏ كذلك المكان المحدد تهذه الصور فى 
الاعلان الكلى ۰ وعندما تنتهى مرحلة اعداد كل چوانب الاعلان 
فى التصمیم البدئی يقال .أنه التصمیم النهائى وهذا التصمیم 
النهائی یکون بمیدا جدا عن التصمیم الذی يتم نشره بالفعل ۰ 
۳ — الرحلة الثالثة : وتشمل هذه الرحلة اضافة کل الجواتب 
النهائية و التفصيلية دلاعلان بحیث يصيح الاعلان كاملا perte‏ 
من Cun‏ كل تفصیلاته ۰ وعادة ما يتم عرض lia‏ التصمیم الکامل 
على الملن قبل نشره وذلك اما لاعتماده للنشر » او لاجراء يعض 
التعديلات عليه ٠‏ 


Principles of Design : مبادىء التصميم الجيد‎ ۲ 


هناك مجموعة عن الميادىء التى مجب مرا عے فی انتصميم الجيد 
للاعانن ۰ ومن sohil 93m eal‏ ما يلى : 


سل {AA‏ س 


يحدث التوازن فى الاعلان عندما تخون الاوزان او الموامل 
ذات مساحات متساوية فى اليمد او القرب من نقطة مرجمية 
gle Reference point‏ فد يحدث Lais‏ تكون الاوزان الخفيفة للمناصر 
الاعلاتية على مساحة a zaa‏ ن‌النقطة المرجمية مقارنة بالاوزان 
الثقيلة ٠‏ أى كلما يمدنا عن النقطة المرجعية فى التصميم كلما 
" استخدمنا المناصر ذات الاوزان انخفيفة ( مثل لون خفيف » أواضاءة 
اکثر ۰۰ الخ ) ۰ فمثلا اذا انتخدم الاعلان فردين أحدهما رفيع 
والاخر سمين ( ممتلی» ) فان الفرد الرفيع يكون يعيدا عن الندطة 
المرجعية أما الفرد AYI‏ فهو الذى aY‏ وأن يوضع قربيا منم 
والنقطة المرجمية فى تصمیم الاعلان هى النقه التى تمثل FM‏ 
الیصری Optical Center‏ للاعلان ۰ وعادة ما توجد هذه النقطة Bale‏ 
بعد الثلت الاول من المفحة الممتخدمة فی الاعلان أو معد f‏ من 
أسفل الصفحة ۰ والواقم أن هذه النقطة المرجمية هى التى تحدد 
مقدار التوازن الوجود فى التصميم ۰ 


والوزن النسيى الذى يعطى palia!‏ التصميم الاعلاتى يمكن 
آن بتحدد يوائسطة اندجم gic‏ يدرجة شدة الاضاءة او الالوان 
المستخدمة فى الاعلان - فالعناصر التى لها نفس الحجم تأخذ نفس 
الوزن + وعندا تكون كل العناصر الخاصة بالتصميم متساوية الوزن 
سواء aaa,‏ اع ىأو hall Sini‏ الذى يعيبر عن SEM hah‏ 
للاعلان فيقال أن الاعلان له توازن رسمی Formal‏ ولكن lease‏ 
يحدث التوازن من خلال الوضم اننسبی pala‏ بالتسية للمرکز 
البصرى فيقال أن التصميم له توازن غير رسمى ٠‏ وتتجه معظم 
الاراء الى ان النوع الاخير من التصميمات هو ذلك النوع الذى 
,525( الى زيادة الاهتمام ٠ ANL‏ 
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ان التقاسب کمیدا يرنيط Sadly‏ انسابق وهو النوازن ٠‏ وهذا 
المبدا یمتم بعملية تفسيم المساحة للاعلان ما بين المناصر 
المختلفة المستخدمة ف ىاعداد الاعلان والتى تؤدى الى الراحة البمرية 
للاقراد الذين يشاهدونه ٠‏ كذلك يتطلب هذا الیدا تحديد pa‏ 
او شكل » ولون كل عتصر من palal‏ المتخدمة فى التصميم ٠‏ 
فلو كان ci‏ الاعلان یتوقف على تقدیم اخير عدد من وسسائل 
الايضاح فى الاعلان ( کالصور ) غلابد من تخصيص dale‏ كافية 
لهذا المتصر e‏ وایضا الکان التسیی الذى ستوجد یه هذه الوسائل 
وذلك بنسب تمکس اهمية كلمتهاء غمثلا لو كان السمرهواهم عنصر 
هی الاعلان فانه لاید ly‏ يمطى له مماحة تناسب واهمیته ۰ وكقاعدة 
عامه عندما تكو ن المناصر مختلفة الایماد و الاحجام قان الاعلان 
يكون حیویا فى تصميمة ۰ 


: Contrat التضاد‎ - ۲ 


أن مید! التضاد يعنى بطبيعة الحال التنویع ٠‏ وذلك التتويع 
ہو الذى يعطى الحيوية فى "انتصمیم ويؤدى الى زيادة الاحتمام 
بالمناصر الهامة فى الاعلان ٠‏ ویممل عذا Vad‏ على ايراز الاعلان 
الخاص بالشركة من وسط الاعلانات الخاصة يالمناقسين والمحيطة 
به فى الوسائل الاعلانية المستخدمة © ويمكن تطبيق ميدأ التضاد 
پاستخد ام عدد من الطرق مثل التضاد بالحجم » او تصاد الاشکالی 
أو التضاد اللونی » أو التضاد فى الاتجاه ۰ 


: Eye Movement العين‎ Kja س‎ >© 


یقصد بذلك ان التصميم الفعال sa‏ بصر الفرد الذي مشاهده 


am £40 مس‎ 


من عنصر الى آخر بسهوله ويطريقه فعاله ٠‏ ويمكن التاثير على 
حرکه العين فی التصميم من خلال استخدام عدة طرق مش استخد ام 
الاصابم المشيرة انى مكان معين » أو استخدام by ball‏ « أو 
استخد ام ce‏ والتى cos‏ الانتياه من عنصر الى اخر فى 
التصمیم ۰ ویطلق على ذلك اسم حركة التوجیه الیکانیکیه للبصرء 
كذنك يمكن أن یقوم بتصمیم الاعلان أن يستخدم فكرة التوجیه 
التتابم او التتالی نتوجیه حركة المین ۰ وهنا قان الصمم للاعلان 
ينتقيد من انماط Sei all‏ الخاصة بالفرد مثل اليدء دائما عند Sel pall‏ 
يتوجيه حركة انعين ناحية الرکن الاعلی الایمن للصفحة ( ی 
حالة اللغة الاتجليزية وهی البدء بالرکن الایسر ) ثم القراءة فى 
صورة تتازلية حتی تصل الى اثرکن الایسر من اسفل الصفحة ۰ 
كذلك فان حركة المین تمر طبيعيا من المتاصر الکبیره الحجم الى 
المتاصر الصفيرة الحجم ‏ ومن العتاصر الداكنة الى العتاصر 
الفاتحة » ومن المناصر اللونة الى العناصر الغیر ملونة + كذلك 
يمكن استخدام palie‏ الرسالة فى توجیه حركة العين حيث بيدأ 
الفرد sole‏ بمنوان الرسالة ثم dau‏ الى اترسالة التمهردیه ۰۰ 
وهکذا ۰ کذلك اذا تم وضع الاعلان فى صورة سلسلة من الصور 
التمبيرية و التی تحکی قصة ممينة فأن الفرد سوف یمضی فى التتابع 
الوضوع فيه هذه الصور ۰ ومن‌الهم ازيهتم مصمم الاعلان بالا 
GAL‏ حركة oml‏ خارج الاعلان خاصة اذا كانت الصفحة مليشة 
بالاعلاتات الاخری أو بالاخبار ۰ 


Unity الوحدة‎ ۵ 


Harmony بذلك درجة عالية من الانسجام والتوافق‎ aaz 
فملى الرغم من ان مصمم الاعلان ينظر الى كل عنصر من عناصر‎ 
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التصميم على حدة حتی يراعى salli‏ السايقة كالتوازن موالتتناسب» 
الا ان المصمم لابد oly‏ براعى درجة عالية من الاتساق والاتسجام 
مين هذه العناصر حتى نيدو التصمیم وحده واحدة ۰ 
1 س أن یعکس التصميم الاعداف الخاصة بالاعلان : 


على الرغم من ان تصميم الاعلان يعد عملا فنيا بحتا الا أن 
مصمم الاعلان Y‏ ينيغى ان یغفل اننا لا نعد الاعلان يغرض الاعلان 
ذاته ( آی سعيا وراء جمال التصميم ) ولكننا نعد الاعلان لتحقيق 
أهداف اتصالية او بيعية تسعى المنظمة الى تحقيقها من وراء الاعلان 
(Golden, 1963 (‏ . 

دور em‏ المرئية والايضاحية فى الاعلان : 


ان ن YI‏ علانات تستخدم العدید من وسال الایضاح 
(كالصور) والتى يتم استخدامها تحت عار زيادة الاهتما م بالاعلان٠‏ 
كذلك قد تستخد a‏ بحن sae‏ ال لات 
كوساكل ايضاح فى الاعلانات التليفزيونية ٠‏ والواقم أن مثل هذه 
الوسائل تؤدى دورا Gots‏ بكثير مسألة جذب الانتياه الى الاعلان» 
فهى تعمل على تکبیر umplify‏ و التحجیل دالخطوات اللازمة لاجراء 
عمليات الاتصال بالمستهلك ٠‏ وتکبیر الخطوة يعنى وضوحها بصورة 
اكبر ومن ثم فهم اكبر للرسالة الاعلانية ۰ والتعجيل بالمراحل يعنى 
السرعة فى الاتصال والحاجة الى مساحة أو وقت أقل للاعلان ‏ 
كذلك pe‏ هذه الوساكل على خلق الجو المناسب للرسالة الاعلاتية 
atmosphere‏ + كما آنها LAS‏ تسهل من شرح وتقديم بعض المفاهيم 
النظرية المجردة مثل الجمال Beauty‏ ء أو المركر المرموق 
ee prestige‏ الخ e‏ واخیرا هار ن استخدام tl,‏ لالايضاح قد 
تعمل على دهم الفرد الى المشاركة فى الاعلان ومن ثم تؤّدى الى 
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زعادة | aalan‏ پالرسانة الاعلانية فمثلا قد يعمل مصمم الاعلان على 
أن یجمل الافراد يقومون باختيار الافراد المستخدمين فى الاعلار 
المشاركة القعلية فى الاعلان ذاته ٠‏ وكثيرا من اعلانات التيلفزيون 
قد تدالب من اللمشاهد ان يضم نفسه فى الموقف الذى بعد عنه 
الاعلان » أو ان تطلب dio‏ توضیح شعوره اذا وجد فى موقف 
ما ۰۰ الخ ٠‏ ان > siso‏ الوسائل الايضاحية تهدف الى جعل الفرد 
al‏ مشاركه خی الاعلذن ذاته ۰ 
وقد بتار الحدل حول استخدام الصوره اور الر abe gus‏ فى 
الاعلاتات التی تستحدم وسائل الاعلان الطبو de‏ » أو حول استخدام 
التحرکه آو الكرتون ۰ ومهما كان الجدل « فان الاعلان الناجح هو 
الذى يستخدم وسائل الایضاح الرئیه + وبيقى داعما السوال 
ویمعنی آخر ما الذى ينيغى أن تعكه الصور الابضاحدة المستخدمة 
ot‏ الاعلان ؟ الو اقم ان الوسائل الابضاحية المركية (So‏ ان تعكس 
الصور التالية : 
و البيئة الحيطة بالمنتج : ويقصد بذلك العناصر المحيطة 
۲ الت اتعییر عن النتج وهی بعس خدم بواسطة al ae‏ اد » 
 ¢‏ سهوله أ ستعمال التتعج ۰ 
و الو اقم أن اختبار وسائل الايضاح الستخدمه فى cols YI‏ 
تتوقف على العدید من العوامل آهمها بطبيعة الحال ما يلى : 
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۲ س قوع الجمهور المستهدف بالاعلان ٠‏ 

۳ ل قوع الوسيلة الاعلانية الستخدمة ۰ 

الهدف من وراء الاعلان ٠ ali‏ 
استخدام الالوان في تصميم الاعلان : 

للا شك ان استخدام الالوان فی‌الاعلان gage‏ الى تعقيد عملية 
تصميم الاعلان ذاته » كما يؤدى يطبيعة الحال الى زيادة تكلفة 
الاعلان فى الوسائل الختلفة ٠‏ كذلك فان تكلفة اعداد الاعلان من 
استخدام الاعلان الابيض والاسود ٠‏ والواقم أن ذلك قد يدفعنا 
الى التساؤل fall‏ تستخدم الالوان فى الاعلان اذن ؟ الواقم ان 
المعلن يعون على استعداد لدقع هذه التكلفة الاضافية من أجل 
الحصول على عدد من الز ايا من وراء استخدامه للالوان فى الاعلان» 
ومن آهم هذه Li sll‏ ما (Wright et. al. 1977) „sL‏ : 


Ya‏ : يؤدى استخدام الالوان فى الاعلان الى زيادة الامتمام 
مه ۰ 


Lot‏ : يؤدى استخدام الالوان الى اعطاء کل عتصر من عتاصر 
الت لتصمیم آهمیته لناسیة ۰ 
ثالثا : استخدام الالوان يساعد عاى تقديم المنتج فى جو 


طبیعی وواقعى عنه فى Ula‏ استخدام الاعلان ذو اللوتين الابیض 
والاسود ۰ 
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داخل التاجر ۰ 


خاصیا : تقدم الالوان وسيلة چيدة لتوضیح وایراز اسم 
العلامة او اسم المنتج ۰ 

سادسا : یاعد الالوان عند تقدير جودة الاعلان على آنه 
ذو جودة عالية ۰ 


bol.‏ : قد ose‏ من الفید ١‏ ستخدام الالوان عندما يرغ سب 
الاعلان فى GIA‏ اتطباع معين عن النتج العلن tie‏ فى ذهن الفرد 
الذى یتعرض له ۰ مثل حالة الرغبه فى أثارة شهیه الفرد الى الطعام 
ohli‏ عنه ۰ 

امنا : مع ازدياد استخدام الالوان فى الاعلان gal‏ 
المستهلك يتوقم. روّية الاعلان فى الوسائل المحتلفة مستخدما الالوان 
lal,‏ هان الاعلان الابيض والاسود قد يؤدى الى تسمور المستهلك 
بالاحباط والذى ينعكس اثره على المنتج المعلن عنه ۰ 


ومن المهم ان يقرر المعلن استخدام الالوان من عدمه فى اعلانه 
حيث ان استخدام «لالوان كما قلنا يؤدى الى زيادة الامتمام 
بالاعلان ولكنه يؤدى الى زيادة التكالد ف‌ایضا ٠‏ ومع وجود ميزانية 
محددة للاعلان غان الملن عليه ان يقارن بين التكلفة منسوبة الى 
درجه الاهتمام يكل من الاعلان الابيض والاسود » والاعلان soak!‏ 
وبطبيمة الحال يتوقف استخدام الالوان على النتج ذاته محل 
الاعلان والی اهمية الالوان فى الاعلان عن هذا النتج + 
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الفصل الحادى عشي 
وكالات الاعسلان 


لا شك وان وكالات الاعلان تلمب دورا هاما فى مجال النشاط 
الاعلانی ۰ قالوكلة الاعلانية تعمل على تحليل المركز !لاعلأنى لنمعلن 
مقارنة بذلك المركز الذى تحتله الشركات النافسه ۰ ويؤدى ذلك للى 
اكتشاف الشاکل الاعادنیه للمعلن ۰ ويكون دور الوكالة الاعلاتية 
هنا ان تعمل على حل هذه المشكلات . ويتاتى ذلك من خلال تصميم 
وتتمیه الحملات الاعلانيه للمعلن واعداد الاعلان من الزوايا الفنية 6 
واختيار وسائل الاعلان » ووضع الاعلانات فى هذه الوسائل ٠‏ 
وتحتوى وکاله الاعلان على العديد من الافراد المتخصصين وذلك فى 
مجالات اعلانیه متمددة مثل متخصصون فى ats‏ الاعلان > 
والفنیون » وخيراء الرسائل الاعلانیه » ورجال البحوث الخاصة 
بالسوق > ومتتجی الاعلانات التلفزيونية » والمحاسيين » وغیرهمه 
وسوف تحاول فى هذا الفصل ان نعرض لوکالات الاعلان من حيث 
تطورها التاریخی » والاتجاهات Gall‏ فى الونالات الاعلانية '» 
و الوظائف التی تتولی الوکالات الاعلاتية القيام بها + و العاییر التی 
يمكن استخدامها لاختیار وکالات الاعلان بواسطة العنن » والطرق 
الختلفة للدفع لوکالات الاعلان » وعناصر تقییم وکالات الاعلان ٠‏ 
وما ترجوه من هذا العرض هو ان توضح دور وکالات الاعلان غى 
صناعة الاعلان » والعلاقة بين العلن ووکالات الاعلان ۰ 


So‏ القول Gh‏ وکالات الاعلان الحديثة والموجودة حالیسا فى 


. (Miracle and Bullard, 19746) 
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)1( المرحلة الاولى : مرحلة سماسرة المساحة : 


فى خلل هد ه المرحده وجد عدد من السماسره الذين كانوا يعملون 
على حصول العلن على مساحات الجر اند التی تصدر خارج المنطقة 
التی يوجد بها العلن وذلك فى مقاين عمونه یحصلون علیها ٠‏ وفی 
البداية كان هؤلاء انسماسرة یعملون کممثلی مبیعات لجرائدهم 
ومجلاتهم لدی الملنین ۰ ثم تحوئوا الى مشترین لساحات فى 
الجرائد والجلات Gall‏ یقومون باعادة بیمها الى العلنین فى مقابل 
سمر يقدمه لهم العلنین ٠‏ وفی هذه اارحله نم يكن هناك ای اهتمام 
بواسطة السماسرة على تخطيط النشاط الاعلاتی » او تخطيط الحملة 
الاعلاتية » او اعداد افضل جدوله لاستخدام الوساكل الاعلائئة ۰ 


(ب) الرحلة الثانية : مرحلة الخدمات النمطية : 


Ayer هذه الرحلة عندما قامت وكالة الاعلان الامريكية‎ ala 

and Sons‏ ياقناع عض العلتین بان تكون أنوكالة هى الوسيط فى 
وضع كل اعلاناتهم فى وسائل الاعلان المختلقة ٠‏ وفى مقابل ذلك 
تعهدت الوكائة بحصول المعلنين على سمر خاص من الوسائل 
الاعلائیه ( الصحف والمجلات ) ويهذا اصيح السماسرة مشترون 
للساحة بدلا من بیمها للمعلن كما هو الحال فى المرحلة الاولی ء 
وعتدما تعددت الوکالات التی أدت هذا الدور وز ادت zaa‏ التاقسة 
قيما بیتها على العملاء ( العلتون ) » بدات يعض الوکالات فى القیام 
بالوظائف التخصصة للوکالة مثل الاعداد الفنى للاعلان » و وضع 
التصمیم الخاص بالاعلان » واختیار وسال الاعلان » و القی‌ام 
بالبحوث بدلا من العلن ۰ 


وفى عام ۱۹۰۰ » قامت وكالة الاعلان Ayer & Sons‏ بخلق اقسأم 
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تنظيمية متخصصه فى القيام بالجوانب الفنية للاعلان وبتحرير 
الرسالة الاعلانية » ويذلك يدات مرحلة الخدمات النمطية للوكالة ٠‏ 
وعبر استوات الخنلفه بدات الوكالات الاعلانية تطور من ادائها 
للجو اتب الفتية للاعلان » ولتحریر الرسالة الاعلاتیه » ولاختیار 
وسائل الاعلان كما اضافت عددا اخر من الخدمات الى تأك انخدمات 
واف الوكالة تعمل على حل مشکلات العلن » واصبخ المعلن يثق 
فی قدرات رجال وكالة الاعلن على حل مشاکله ٠‏ 
(a)‏ اغرحلة الثالثة : dais‏ الخدمات التسويقية : 

ان كثرة عدد وكالات الاعلان التی ظيرت فى سوق الاعلان 
نتيجة لعوامل كثيرة منها التطور الصناعى » والتطور فى اساليب 
الاتصال » وتطور اهمية وظيفة التسويق وغيرها قد دفعت بوکالات 
الاعلان الى تقديم كثير من الخدمات التسويقية الى جوار الخدمات 
النمطية olai ٠ UK‏ الوكالات فى القيام ببحوث التسويق 
ودراسة الستهلك المستهدف بالاعلان » وننسيق التشاط الاعلانی 
مع الانشطة التسويقية الاخرى ۰ وبذنك تكون وكالات الاعلان قد 
خلت الى مرحله الوكالات الاعلانية ais‏ الخدمات الكاملة 

. Full serviceAgency 


ان وكالات الاعلان ذات الخدمات الكاملة عادة ماتقوم يثلاث 
وظاکف أساسية للمعلن وهی = 

AS ®‏ تخطيط التشاط الاعلاتی ۰ 

٠ اللاعلان و العمل على تنفيذ الحملات الاعلانية‎ atal (o) 


am Gee wo 


(a) |‏ تنسيق نشاط الاعلان مع الانشطة التسویقیه والترويجية 
. للمعلن ۰ 


: تخطيط النشاط الاعلانی‎ (i) 


عندما تقوم الوكالة الاعلانية بتخطيط برنامج الاعلان للشرکه 
الملتة فاتها لابد وان تکون على معرفة LLIS‏ بمنتجات هذه الشركة > 
وبتشاط الاعلان السابق لها ؛ وبحجم سوقها الحالی »وبطرق التوزیع 
ill‏ ستخدمها الشركة » LS‏ ینیغی للوکاله ان تقوم بعدة يحرث 
لتحديد الاسواق المحتملة للشركة المعلئة ٠‏ 


ودراسة منتجات الشركة المعلنة یجعلها على علم بالمنافم التى 
Laas‏ المستهلك عليها من استخدامه لهذه النتجات » كما يمكتها من 
ممرفة چواتب القصور فى هذه المتتجات مقارنة بالنتجات المنافسة 
فى الاسواق ٠‏ ويفيد ذلك بطبيمة الحال فى الوصول الى النقط 
البيمية التى ترکز عليها الوكالة فى حملاتها الاعلانية ۰ كذلك حتی 
تنجح الحملة الاعلانية فلايد للوكالة ان تقوم بدراسة سوق المنتجات 
التى يرغب المعلن ه ى الاعلان عنها بوانطة الوكالة ٠‏ وهنا فان 
الوكالة ترغب فى معرقة من الذى يشترى هذء المنتجات ؟ ومتى 
يشتريها T‏ واين يقوم بشرائها ؟ وكيف يقوم بثرائها T‏ واخيرا 
lall‏ يقوم يشرائها » فالتصميم والتوقيت السيلم للنشاط الاعلانی 
الذى تحولاه الوكالة الاعلانية یتوقف على هذه المعلومات عن السوق 
كذلك فان طیعه الرسالة الاعلانية تتوقف على طبيعة السوق الذى 
توجه اليه هذه الرسالة ٠‏ واخیر فان دراسة السوق تقید فى معرفة 
موقف المنافسين للشرتة العلنة والذی یتعکس مرة اخرى على 
تخطیط التشاط الاعلاتی للشركة المعلنة ٠‏ 
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الشركة المعلنة يستخدامها فى توزيع منتجاتها ٠‏ ويفيد ذلك مرة 
آخری فى alal‏ الرسانة الاعلانية ۰ كذلك فان الوكالة الاعلانية 
يكون لديها معلومات تقصيلية عن الوسائل الاعلانية lanli‏ 
وخصائصها ولذا فانها تعد الرسالة الاعلانية لكى ,تتناسب وطبيعة 
الاعلان بطريقة تتناسب والخصائص الادية والفنية لكل وسيلة من 
وسائل الاعلان ۰ 


ومن العلومات السابقة تضم الوكالة خطة الحملات الاعلانية 
للشركات المعلنة وذلك غى صورة مكتوية ثم تقدمها لعملاتها لاعتمادها 
او لتعديلها ٠‏ وعقب اعتماد خطة الاعلان بواسطة all‏ لن تتولى 
الوكفلة القيام بتتفيذها وذلك من خلال خلق وتصميم الاعلاقات 
ووضعها فى وسائل الاعلان المخلقة ٠‏ وقد تمتد خدمات الوكالة 
الاعلاتية الى ما بعد تنفيذ خطة الاعلان فتقوم بقياس فعالية 
الحملات الاعلاتية لعملاگها ٠‏ 


(ب) خلق الاعلانات وتتفيذها : 


ان اختيار الوسائل الاعلانية يواسطة الوكالة يتم قبل تصمیم 
وتحریر ٠ EDEN‏ وتقرم الوکائه بالاتصال بهذه الوسائل التى قامت 
الاعلان بصورة تناسب وطبیعه الوسيلة التی تم اختیارها ۰ وعقب 
فى متامعة ذلك و التاکد م ن‌ان الاعلان نتم نشره أو اذاعته فی الوقت 
الذى حددته الوكالة » و التاکد من سلامة النشر أو الاذاعة ٠‏ ویعقب 
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اقيام مارسال التكلفة النهائة للمعلن ٠‏ 
Sel (3)‏ : 

ان سئولیه وکالات الاعلان لا تنتهی عقب اذاعه او فشر 
الا علان ودفع تكلغة الوسيلة الاعلانیه الستخدمة ۰ فالوکاله عاده 
عادة ما تعمل مع العلن فى ساعدته لخلق التنسیق الطلوب بين 
جهود الاعلان وجهود رجال gati‏ الشخصی > وجهود الوسطا.فی‌منا: 3 
التوزيع التى تستخدمها الشركة وذلك حتى تضمن فى Gall‏ الطويل 
نجاح البرنامج الاعلانى ٠‏ فالهدف هنا هو تحقدق اقتصی قدر من 
البیعات من خلال الجهودات المشتركة لرجال الييم » ورجال التوزيع 

ومتميغى أن ذؤكد على حتيقة اساسیه هنا وهی انه على الرغم 
٠‏ من ان الوکال» وم putt‏ من انشطة الاعلان الا ان القرارات التعلقه 
منشاط الاعلان لازالت asigim‏ المعلن ٠ caas‏ غالعلن عمو المذى 
یفرر اولا اذا كان سيعلن من عدمه » وهو الذى ast,‏ باختيار 
الوکاله ( او ااوکالات ) الاعلانیه التی سیسند له القیام بهذا 
التشاط > واخیرا فانه عو الذى بحتمد Yol‏ یمتمد » أو يحدل من 
aba‏ الاعلان التی تقدمها الوکاله له ۰ 

والی جوار الوطاثی الرئيسية التی تقوم بها الوکالات الاعلانية 
als‏ الخدمات الکامنه فان بعضها قد قام بتوسیع مجال الخدمات 
التى تقد مها تلمعلن لتحو ی انعدید من الخدمات مئل : 


)5( تحط الحملات اعلدنیه : 
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)2( القيام بنشاط تنشيط المبيعات ٠‏ 

)>( القيام يانشطه الاعلان المياشرة » والاعلان مى مناطق 

(ه) القيام باختبار السوق لیعض النتجات الجديدة ٠‏ 

(و) تتبیه بعض الافكار لتقديم منتجات جديدة ٠‏ 

)5( تصميم العلاف للشركات النتجه للسلع ۰ 

)© اعداد المعارض للشرکات الراغية فى اقامة معارض ۰ 
T‏ س معايير اختیار الوكالة الاعلانية : 

عندما يقوم المعلن باختيار احد الوكالات الاعلانية فان هذا 
الاختیار لايد وان يكون مبنيا على مجموعة من المعايير ۰ ومن أهم 
المعابير التی تستخدم خی اختيار الوكالة الاعلانية ما يلى : 
(i)‏ قدرة الوكالة على الخلق والايتكار : 

من كل المعابير آلتی تستخدم فى اختیار الوكالة الاعلانية تعد 
٠‏ الاعلانى اکثر قعالية ٠‏ ونزداد أهمرة هذه المعابير Lue‏ تتماثل 
النتجات المنافسة مع qa!‏ الذ ی تملن !5 کته 456 P e‏ عذه 
الحالة لا یعطی المنتج المعلن عنه ای ميزة تنافسية للمعلن ولذلك 
يأمل الملن فى ان یحصل على اليزة التنافسية لنتجه من خلال 
الحملة الاعلانية المبتكرة والفريدة ٠‏ وتظهر هذه الحالة بوضوح 
غالرساله الخلاته هی التی تعطی للمتتج ميزة فوق المنتجات Zilli‏ 
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له بالاسواق ۰ وتستطیم الشركة المعلنة ان تحكم على هذا المميار 
ate‏ هه ن¿ خلال الاعمال السايقة لها ونکن من خلال 
الاعمال السايقة للافراد Qual‏ سوف يسند اليهم انتشاط الاعلانی 
للشركة ٠‏ فالعيرة هنا ليست بالوكالة لان هناك ؟فراد كثيرون يعملون 
فى مجال تصميم الاعلانات فى هذه الوكاة » ولكن العبرة بالعمل 
السابق لمن سيسند الیهم تصميم: اعلانات الشركة ۰ ومن هنا فان 
الشركة يمكنها ان تصر على اسناد التصميم والتخرير الخاض 
بالاعلان الى افراد معيتين لانها تعتقد انهم یمتلکون موهية کبيرة 
فى اعداد وخلق الاعازن المبتكر(1969 (Obermeyer,‏ ۰ ويمكن للد . که 
ان تعرف القدرة على الايتكار من خلال وضع تعريف بتعلق الافراد 
الذين يتولون: القيام بتصميم وتحرير الاعلان ۰ فهى تمرف الافراد 
القادرين على الخلق والابداع يأولكك الاقراد الذين لهم باع حلويل 
وتدريب مكثف فى الجوائب الفنية وفى اعداد وكتابة الرسائل 
الاعلانیه i ٠‏ 
(ب) حجم الوكالة الاعلانية : 

ان حجم الوكالة الاعلانية انتی يقوم المعلن باختیارها aY‏ وان 
یضاسب وحجم النفقات الاعلانية للمعلن ۰ ويعود ذلك الى ان 
العلن عليه ان یختار حجم الوکالة الذی یسمح بتقدیم خدمات 
وخبرات فى ميدان الاعلان تتتاسب وحجم میزانیه الاعلان SA‏ 
العن ۰ وقد يصل الامر الى ان تتولی وکالات مختلفة الاعلان 
عن النتجات مختلفة للمعلن وفقا لحجم Loy!‏ ق‌الاعلانی التوقم على 
على كل منتج من هذه النتجات ۰ فالنتجات التی ینفق علیها مبالغ 
إعلانية كثيرة تميل الى ان تستد الى وکالات اعلایبه ذات حجم 
کبیر » والعکن صحيح ٠‏ 
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و الواقم ان حجم الوكالة الاعلانية يعكس الناحية الاقتصادية 
فى الاعلان الى حد كبير ويعود ذلك الى وجود piola‏ تحصل عليه 
الوكالة والذى يتمثل مى حدود ۲۰./ كدخل للوکالة قبل الضرائب 

٠ (Haugh, 1976)‏ ويطييعة الحال يتوقف ذلك الهامش على التكلفة 
الخاصة بالوكالة ذاتها ٠‏ ومن هذه انتكلفة التى تتحملها توجد GK‏ 
ثابتة والتى يمكن توزيعها بصورة اقتصادية على العملاء الذين يمثلون 
حسايات كييرة للوكانة ».وکلما زاد حجم الوكالة الاعلانیه » كلما 
ol;‏ مقدار تکلفتها الثايتة » وكلما كانت الحسايات الصغيرة ( ohli‏ 
يصورة محدود ) غير مريحة » او قد تضطر الوكالة الى تخفيض 
التكلفة مما يوؤدى الى سوء تتفيذ الاعلان ۰ ففى الحانه الاخيرة 
قد تقوم الوكالة باستاد الاعلان الى افراد اقل كفاءة ومن ثم اقل " 
اجرا » او بتخفیض اضاحة او الزمن فى الوسيلة الاعلانية » او 
ان تكون جودة الاعلان ذاتها منخفضة c‏ ۰۰ لخ ٠‏ وبطييعة الحال 
ذلك التصرف لا يكون مرغويا فيه من زاوية الوكالة او المعلن ايضاء 
وعلی الجاتب الاخر يمكن القول بان الوكالات الاعلانية ذات الحجم 
الصغير لاتستطیم ان تتعامل مع عملا ( معلنين ) ذو احجام كبيزة ۰ 


كلك يؤثر نوع العمل المطلوب من قبل المعلن على اختيار حجم 
الوكالة الاعلانية ٠‏ فعلى الرغم من من تساوى ميزانية الاعلان قی 
بعض الشرکات الا أن طبيعة العمل المطلوب فى النثاط الاعلاتی 
قد تؤدى الى استخدام وكالاتمخطفة الاحجاملتتفيذ العمل الاعلانی 
لهذه الشركات pinsi ٠‏ الشركات المعلنة تخد تصر على استخدام 
«Nis,‏ الاعلان Gls‏ الفرو ع - وذلك عندما تكون الشركات الملنه 
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مهتمة بعمل اعلانات تعاونية مع تجار التجزئة الموجودين فى مناطق 
جغرافية مختلفة عن تلك المنطقة الجثرافيسة التى يوجد يها 
الرکز الرئیسی للوكالة e‏ ففى هذه الحالة يكون وجود فرع للوكالة 
فى ا ناطق الجرأقية انتى يوجد بها الموزعون امرا اساسيا لاعداد هذا 
الاعلان ٠‏ 


واخيرا فان الحجم Lau!‏ يؤثر. على جودة الخدمات الاعلانية 
call‏ تقدمها الوکاله ٠‏ قكلما al;‏ حجم الوکاله ak YI‏ كلما كانت 
الوکاله بها lsa‏ من الخنبین والمتخصصين فى اعداد الاعلان ونی 
الاتصال بوسائل الاعلان ۰۰ الخ ٠‏ اضف الى ذلك ان خدمات البحوث 
والدراسة تتوافر فى الوكالات الكبيرة وليس فى الوكالات ذات 
الحجم الصغير ٠‏ 

نخلص من كل ذلك ان الحجم الخاص بالوكالة يتم اختياره 
لاعتيارات ثلاثة وهی الناحية الاقتصادية للاعمال التى بطلبها المعلن» 
وقدره الوکاله على تقديم الخدمات » وحودة الخدمة التى تقدمها 
الوكالة ٠‏ 


(ج) طبيمة السلاء الحاليين للوكالة : 


ان طبيعة العملاء الذين يتعاملون مع الوكالة تعكس الى درجة 
كبيرة حجمها » كما تعكس ایضا خبراتها السايقة والحالية مم 
المنتجات المختلفة ٠‏ كذلك فان معرفة العملاء الذين تعمل معهم الوكالة 
يغيد المعلن فى تجنب تلك الوكالات التى تتعامل مع الشركات call‏ 
تقوم بتقديم منتجات منافسة لهم فى الاسواق ٠‏ 


= OY سس‎ 


؟ ‏ طرق الدفع للوکالات الاعلانية : 


هناك طریقتان اساسیتان للدفم لوکالات الاعلان ۰ الطريقة 
الاولی هى طریقه الدفم وفقا للفواتیر التی تقوم الوكالة پارسالها 
الى العلن والتى تعرف فى میدان الاعلان باسم تظام العمولة 

Commission System‏ + آما . الطريقة الثاتیه فهى طریةه تعتمد على 
التكلفة والتى تعرف باسم نظام الاجر Ky « System Fee‏ من 
عذين النظامین يوجد بهها الكثير من الطرق التتوعة للدفع + كما 
يمكن ان يتم الجمع بينهما لتكوين نظام ثالث للدفم ٠‏ 

ء الو اقم أن طرىفة الدعع لوکالات الاعلان تأتى من فتاج 
عملیه التفاوض بين الوکاله والملن ٠‏ فكل اطراف التغلوضی تومن بان 
الوكالة لابد وان تحصن على Jal- able‏ خی مقلیل ما tayi‏ من خدمات 
للمطن ء ولكن المشكلة ہی فى تحمید مقهوم .الاجر الحادل ¢ كما 
توجد ایضا مثله غی ان عذا الاجر العادل (Sea‏ ااوصول اليه باكثر 
من طريقة < وااواقع أن المغاوضة بين الوكالة والطن تتاثر الى حد 

كبير بحجم العميل ( حجم انفاقه الاعلانى ) وایضا پالخاطر الص حوبه 
معه » وبمتطلباته التى يمى الى تحقيقها فى نشاطه الاعلانى ؛ 
واخيرا يمركر وسممة الوكالة واستعداداتها الغنية ء دعنا نتمرخی 
بصورة مختصرة لنظامى الدفع للوكالة » 
(1) نظام الصمولة : 

ان عذا النظام عو النخنام الاقدم والتقليدى غی نظم الدنم 
اوکالات DEM‏ ۰ والواقم ان عذا التظام يجد جذورء ایام الرحلة 
الاو! ی‌لظعور الوکالات وهی مرحلة سماسرة الساحات ی الوسائل 


السابق الحديث ise‏ ۰ ويتلخص هذا النظام في أن الوكالة تحصل 
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على عموله تتراوح بين ١٠١8‏ — ۲۶./ من قیم “كل الاعلاتات coll‏ 
تضعها فى الوسائل الاعلانية لاحد العلنین ويتم دلك يان تقوم 
الوكالة بارسال القواتير الخاصة بالتكلفة الكلية للوسيلة الى المعلن 
ثم تحصل على 7/۱۵ — 7/۲۰ كخصم من الوسيذة عندما تقوم 
يوضم الاعلان بالفعل فى الوسيلة الاعلانية ٠‏ واذا قامت الوكالة 
پشراء ای مواد خارجية أو قامت بای خدمات اضافية فانها تقوم 
بتحمیل العلن بهذه التکالیف وذلك عن طریق اضافة هامش على 
الفاتورة التى ترسل انى العلن وییلغ هذا الهامش مقدارا قدره 
مدر 7.۱۷ ولتوضیح نظام الدفع للوكالة SAL Lea‏ مثالا میب "۱ ۰ 
یفرضص ان احد الوکالات قامت بشراء مساحه فى احدی SAMI‏ بمبلغ 
۰ مره Cin‏ وانها قامت باعداد GHEY!‏ وتصمیمه وقد تکلف ذلك 
حوالی ۰۰۰ر۱۰ جنيه قان حساب الوکالة بیدو کالتالی : 


النواتير المرسلة الى المعلن : الب سل 
مساحة الاعلان فى الجلات ete‏ رت 
تكاليف الانتاج للاعلان ا 
الهامش على تکالیف الاتتاج CANV V0)‏ ۱۷۰ 
BASALI‏ 


ما تحقمه لك حالة 


تکالیف الساحة الاعلانية فى الجلات ee‏ ی 
ناقص 7/۱۵ خصم على المساحة “عرلا 

تكلفة الساحة الاعلانية للوکالة ۰ ور 
تكاليف الانتاج نلاعلان T‏ 
اجمالى piao‏ عات للوكالة ey‏ 


الدحل الکلی للوكالة ۱ القبوض - CEAN‏ تفص 
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وبلاحظ من هذا المثال أن الوكالة الاعلانية قد حصلت على دخل 
اجمالى مقداره »ره جنيه من هذا المعلن + liag‏ الدخل يتكون 
من العمولة » او الهامنن > وقد يحتوى ایضا على sal‏ ٠وقد‏ تقوم 
الوکال» بمنح العلن حصم تمجیل الدقع حتی یقوم بسداد البالغ فى 
ca,‏ قليل ۰ وعاده ما يكون هذا الخصم پالشروط التالية : 
۲ يوم ۰ ویمود ذلك الى عدم رغية انوکاله فى تمویل المغلن 
من اموالها الخاصة ۰ فالوكالة تقوم بارسال الفواتير الى الملن 
مقدما » ثم y‏ تقوم يدفم التكاليف Yi‏ يعد استلام Gal!‏ من المعلن٠‏ 
والواقع ان نظام العموئة يحمل فى طياته العديد من المساوىء اهمها 
ما يلى : 

۱ س أن العموله لا hag‏ بالتکلفه الخاصه مالخدمات التی 
تقدمها الوكالة . 

kay‏ نظام انممولة يشجم وکالات الاعلان على زيادة 
التكلغة للحمول على مبالغ اکبر ۰ 


or‏ نظرا لان المموله ترتیط يالوسائل الاعلانية فان وكالات 
الاعلان ترکز کل اهتماءها على جائنب اختیار الوسائل الاعلانية مما قد 
موّدی الى اعمال الكثير من جوانب elal‏ النقاط الاعلاتى الاخرى 
التی يجب ان تقوم بها الوکاله ء 
4 — على الرغم من أن التحاقد يتم بين الوكالة و العلن ‏ الا باق 
الدفع يتوخف على الوسائل الاعلانية التى تستخدمها الوكالة ٠‏ 
الاشكال BAUN‏ من نظام الدفع بعمولة : 


ذظرا للمشاكل الصاحية لنظام العمولة السابق شرحه غقد 
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بدآت عدد من الشرکات العلنه مى التحلص من هدا النظام ۰ ففی 
دراسه قامت بها الجمعية القومية للمعلتین AANA)‏ اوضحت ان 
هناك اشکال مختلفة من نظام العمولة تستخدمها الشرکات المعلنة٠‏ 
ومن اهم هذه الاشكال )1979 “ANA,‏ : 


۰ اختلافات فى نسبة العمولة الثابتة‎ - ١ 

۲ — معدلات العمولة المتعيرة ٠‏ 

م« العدلات الدنيا والقصوى ۰ 

¢ — المدلات القائمه على الریح 5 
١‏ اختلاغات فى تسبة الممولة الثايتة > 

laa,‏ لهذه الطریقه غان سعر العمولة الثابت وهو ۱۰./ يتم 
زيادته او تخفيضه بناء على طبيعة العلن Janad ٠‏ العب‌وله یتجه 
الى الزيادة عن النسبة الثابتة )/.٠١(‏ عندما تکون ميزانية العان 
محدودة ویقوم بتوزیمها GUDU‏ منها على عدد من وسائل الاعادن 
منخفضة التکالیف ۰ وتحدث هذه الحالة عند التمامل مع العلن 
الصناعی ۰ ویکون اساس زيادة العمولة الثایته هو زيادة مقدار الریح 
الذى تستطیم الوحالة ان Laas‏ عليه مى هذا الوقف ۰ اما الحاله 
الثانية و ال ی‌ینخفض غیها معدل العمولة عن النسبة الثابتة فهو يمثل 
ذلك الوقف الذی تکون فيه jae‏ انية العلن كبيرة » ویخصص الجز ء 
الاکیر منها للاتفاق على وسيلة التلفریون والذی يتم استخدامه 
من خلال عدد كير من الاعلاتات التکررة ٠‏ ونظرا لارتفاع اشالخ 
النفقة على هده الوسلة مان الر ANS‏ تقرم بتخقیض معدل عمولتها ٠‏ 
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۲ — معدلات العمولة المتغيرة : 


قظرا لا نالريح الذى تحصل عليه الوكانة يزداد يصورة کییره 
عندما تصل مزانبه المعلن الى مستوى معين حيث انه عند ذلك 
المستوى تكون التكلفة الحدية للوكالة اقل بكثير من الزيادة فى 
الانفاق الاعلانى ٠‏ ويغرض zall‏ التوازن غان وكالة الاعلان توافق 
على تغير معدل المعمونة وققا لعدل الانفاق على الوسائل الاعلانية ٠‏ 
والمثال التالى يوضخ هذه الفكرة : 


ميزائية الوسائل معدل العمولة 
۰۰ مر ور ) الاولی ( AD‏ 
eee‏ ۱۰۰۰ ( الثانیه ) JANE‏ 


و ور ههور ۱ ) الثالكة ( Al‏ 


وفقا لهذه الطریته ینم تحدید الحد الادتی والاقصی السموح 
بهما للعمولة التی تاخها الوكالة الاعلانية ۰ وتحاول هذه الطریقه 
أن تربط ow‏ العمولة التى تحصل علیها الوکانه و التکفه التی تتحملها 
الوکاله فى القیام بالاعلان ۰ فمثلا قد تقوم الوکاله بتحدید ما تحمل 
عليه عن طریق اضافة هامش معين الى التكاليف التی تتحملها ۰ 
والواقم ان هذه الطريقة تتضح بصورة اكير من خلال التعرض Jül‏ 
يقرض ان aal‏ المعلنين قد قام يتخصيص مبلغ ۰ مر مره جنبه 
لحملاته الاعلانية والتى تم استادها الى aal‏ الوكالات ٠‏ هنا فانه 
وفقا لنسية العمولة الثابتة تحصل الوكالة على ميلغ مقد اره ۰۰ «ر ۷۵۰ 
حنیه ( ۰۰.ره۰هره > هدر ) e‏ وهذا ALL‏ بطبيمة الحال یغطی 


— Wi سے‎ 


تکالیف الوکاله داتها و.یضا یعطی الربح الذى تحصل عليه الوکاله. 
والواقع ان ذلك الميلغ یمثل الحدود القصوی للعمولة ٠‏ ولکن بفرضص 
ان التكاليف المفعلية كانت اقل من التكلفة النمطیه عان هذا aali‏ 
للعمولة يتم تعديله ٠‏ فمثلا اذا فرض ان تكلفة الوكانة الفعلية كانت 
۰ مر ۰۰ جنيه ٠‏ ففى هذه الحالة فان الشركة العلنه تقوم يدفع 
هذه التكلفة زائد sale‏ الاضافة ( šale‏ ۲۰/ ) ۰ ومعنى ذلك ان 
الشرکه العلنه سوف تقوم يدفع Vee eee ) + eee‏ ير 
ve‏ ( ٠أى‏ انها ستدفح میلغ a lako‏ »۰ءر۷۲۰ ٠‏ وبطبیمه الحال 
يمثل ذلك الحد الادنی للعمولة ٠‏ وهنا فان اثفارق نين aall‏ الادس 
و الحد الاقصی Vos ) 4 goall‏ — مور ۷۲۰ ( يتم اقتسامه 
بالتساوی بين الشركة العلنة والوکالة الاعلانیه ٠‏ أى ان الوکاله 
فی هذه الحاله تکون قد حصلت على ۰»۰ءر۷۲۰ + losses‏ = 
۰ مر ۷۳۵ aia‏ ۰ وهنا یصیح معدل العمولة SAEN‏ ) مر ۷۳۵ 


=- و ور ۰ ۰ ۰ 6 ( و 
4 ل اللددلات الموينة على الارياح : 


ان هذه الطريقة تهدف الى تعديل العمولة التى تدصل عليها 
الوكالة عن الارباح انعادية ألتى يمكن ان تحصل عليها الوكالة فى 
فى ظل الوضم العادى وهو 15/ من حساب العميل ٠‏ 
وحیث e‏ متسشویا الی خسساب العمتلاء بعد دقع 
Lal,‏ رد ای مبالغ اخافية للمعلن أذا زادت Hi‏ عن در JX‏ 
الضربية بتراوح بين در 7/۱ الى هر ۲/ للوکاله غان هذه الطريقة 
تعمل على تعويض الوكالة اذا قل الربح الذى تحققه عن مر./ e‏ 
Lads‏ رد اى Alle‏ اخافية للمعلن اذا زآدت البالغ عن .ر در 7/.۲ 
ويمكن أن توضخ هذه الطريقة ٠ JUa‏ اذا فرض أن aa!‏ المعلنين 


معلن بمیزانیه تمطى للوكالة عمولة من الوسائل الاعلانية المستخدمة 
٠ suia ؟ر.٠٠ء٠ر٠+٠٠ la lala‏ ومعتی ذلك ان ما یدقمه المعلن 
( الميزانية ) للقيام بنشاطه الاعلانى خلال هذه الوكالة هو مبلغ 
درد جنيه ( ۰ر ب وار È‏ مع ملاحظة Lisl‏ قمنا 
بحساب هذه اليزانية پاسبتخدام نسبه العموله الثایته ۱۰./ ویعنی 
ذلك ان صافی الربخ الذى تحصل عليه الوكالة بعد دفع الضواكت 
والذى ينينى ان يترأوح SAJ on‏ » هر۲/ لابد وان يكون بين 
ەر — ۷ر e‏ ولذاك فانه يعد ان تقوم الوكالة بخصم 
تكلفتها الضرائب التى تدفعها من العمولة التى تحصل عليها Wili‏ 

aY‏ وان تعيد ای أرياح قوق ۷٦٦ر٣٣١٠‏ جنيه الى العلن ٠‏ كما 
يمكنها ان تطلب من المعلن ميالغ اضافية اذا قل الياقى من العمولة 
بعد التكلفة والضرائب عن ١٠٠ر١٠٠٠‏ جنيه ٠‏ 


Cost Based System iKi (ب) طرق الدفع على‎ 


ان sal‏ الاتجاهات الحديثة worl‏ الدخم لوكالات الاعلان هو 

ان يرتبط المقدار الذى يدفعه المعلن مع التكلفة التى تتحملها الوكالة 

فى انقيام بالخدمات الاعلانية للمعلن ۰ والواقم ان هذه الطريقة 
تجعل ادارة النشاط الاعلاتی بالشركات العلنة اكثر فعالية ٠٠‏ 

ghilla‏ يقول بان ما يدفعه المعان لابد وان یرتبط بما تتحمله الوكالة 

من تكاليف مقابل القيام بالخدمات للمعلن + وهذه الطريقة تجعل 

السيادة للمعلن وليس للوكائة كما هو الحال فى حالة نظام العمولة. 

فالمعلن هو الذى يقدر البالم التى يدفعها ولیس الوكالة هی التى 

LA‏ بت 


عند الممونت Souls Guus lebas ool‏ ء حوقعا لطر da‏ التكئفة . 


ده th‏ شم کت Coe Gee‏ وی ما اللا Melus‏ هم 
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كذلك تودی هذه الطريقة الى ان يقوم العلن باختیار الافراد الذین 
سیعملون على تصمیم وتتفیذ ما یطلبه من الوکاله » كما انه بحدد 
جدولة العمل الاعلاتی فى الوكالة ۰ وهذا النظام يدمع ایضا olll‏ 
الى تحلیل الاعمال التی برغیها من الوكالة وفقا لحاجاته + كمأ انه 
يمكن المعلن من القيام بالتفاوض حول السمر الذی يدفعه للوكالة 
لکی تقوم بهذه الاعمال ٠‏ ويطبيمة الحال ۰ تتطلب عملية التفاوض 
فهم تظام التکالیف الخاض پالوكالة الاعلاتية ووفقا لهذا النظام فان 
هناك ثلاثة طرق Ubi.‏ وهی )1979 بهآخه : 


۰ الثایته‎ au العقود ذات‎ ١ 

م التكلفة راكد مبالغ يتفق عليها ٠‏ 
١‏ طريقة المقود ذات البالغ الثابتة : 

وفقا لهذه الطريقة فان اتفاقا يحدث بين المعلن والوكالة على 
القيام مالخدمات المطلوة من المعلن فى مقابل els‏ محدود + و الو أقم 
ان هذه الطریقه تسنخدم عند رغية العلن فى تنفيذ پرتامج محدد 
ومفصل ۰ وحيث ان كل شىء يتم GUNI‏ عليه مقدما وقبل قيام 
الوکاله بای عمل فان كل طرف من اطراف التماقد aN‏ ون يقوم 
يوضم تقدمرت خاصة بالاتفاق ۰ فانوكالة ~ لانية لامك وان تدرس 
كل تفاصيل العقد وذلك حتى تضمن ان البالغ الذى سيتم الاتفاق 
a‏ وان يقوم المعلن بتقبیم ALU‏ الذى يمكن دفعهو Gall‏ يراه 
متاسیا للغو اند او الناهم التى سوف daas‏ عليها من وراء العمل 
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الاعلاتى المطلوب ۰ والواقم أن المعلن يكون وفقا لهذه الطريقة فى 
موقف افضل من الوكالة حيث أنه يستطيع ان يحصل على عدة 
عروض من عدد من الوكالات الاعلاتية مما یجمله يدفع افضل الاسعار 
المتاحة فى سوق الاعلان ٠‏ وما ينيغى على المعلن أن يتأكد منه هو 
عتصر الاداء لكل ay ais,‏ له يوجد ضمان ou‏ السعر المقدم من 
كل وكالة يعنى درجة واحدة من جودة الاداء للخدمات الاعلانية 
المطلوية -والواقع ان هذه الطريقة تعمل بصورة جيدة اذا كان العمل 
الاعلانى الطلوب من الوكالة الاعلانية بسيطا ومحددا تحديدا واضها 
ودقيقا ء كذلك تفيد هذه الطريقة عند التعامل مع وكالة اعلانية 
سيق التعامل معها من قبل وكان المعلن يشعر بحالة عالية من الرضا 
عن الخدمات التى قامت بها الوكالة له من قبل ٠‏ 


۲ — طريقة التكلفة زائد مبالغ يتفق عليها : 


على الرغم من وجود العديد من الطرق المتتوعة فى خلل هذه 
الطريقة فان جميعها تقوم على اساس فكرة واحدة ٠‏ وتتمثل هذه 
القكرة فى أن المعلن يقوم بحساب تكاليف ۰ الوكالة المباشرة » ثم 
یضیقف الى ذلك مينغ لتغطية التكاليف الغير مباشرة للوكالة » ثم 
يقوم بضرب هذا البلع فى هامش TH‏ معين واضافة ميلم الریح 
الى التكاليف لكى تمثل البلغ الذى سيقوم يدفعه للوكالة المستخدمة 
ویمکن توضیخ هذه الطريقة باستخدام المثال التالى : 
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فوع للتكاليف ew‏ 
التكاليف الباشرة التوقعة 
الاجور والنافع الاخری , ره 
الت بيلات المياشرة الأمستخدمة Zeger‏ 
lag ctl‏ الاخری ”° ر 
لجمالی لاتکالیف الباشرة للتوقعة vate‏ 
+ للتکالیف للغیر مباشرة اللتوقعة 1 
التكاليف الكلية التوقمة RIPER‏ 
الربح ينسية ۰ من التكاليف Neve‏ 


اليلغ الاجمالی الذی تتوقم 
الشركة دفعة للوكالة oye.‏ 


: س البرامج ۱ ألحفرة‎ Y 


siel lea,‏ الطريةقة فان البالغ التی تدفع لوکاله الاعلان 
ترتبط بمقدار البیعات المحققة من وراء الاعلان ۰ و الو cal‏ أن هذه 
iz hll‏ تستخدم بصورءة محدودءة جدا وذلك یعود الى صعوية تقدیر 
البیمات التى تعود ألى الاعلان عن تلك التى تتحقق بفحل العتاصر 
الاخری والتى منها عناصر النشاط التسويقى الاخری ۰ ومن هنا 
فان هذه الطريقة Che,‏ استخدامها فى Ula‏ استخدام ما يسمى 
بالاعلان الباشر والذى يحقق مییمات فورية ومباشرة (1981 (zelmer,‏ . 


والواقع ان هذه الطريقة تشب الى حد كبير نظام الدفع لرجاك 
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البيم ولذلك فمى تأتو, فى المديد من الصور ۰ ومن آهم آمثله هذه 
الصور ما یلی )1979 (ANA,‏ : : 


عند ميزانية اعلان محددة یقوم كل من العلن والوکاله Lime‏ 
بتحدید هدف البیمات ۰ فاذا تم تحقيق الهدف بالكامل فان الوكالة 
تحضل على عمولة مقدارها Ye‏ من البالغ النفقة على الاعلان وأى 
زيادة فى الییمات الحققه عن المدف تحص مته الوکانه على ايراد 
اضافی ۰ ویکون الحد الاقصی للایراد الذی تحصل عليه انوكالة 
مساویا تبلغ 7/۱۰۰ من الربح المادی الذی تحمل عليه الوكالة ٠‏ 
اما اذا كانت البیعات الحققة اقل من الهدف الوضوع فان دخل 
الوکاله بقل ولکن بیقی الحد الادنى لا تحصل عليه ممثلا لتکلفتها ٠‏ 


» — اشکال وکالات الاعسلان : 


الى د وجود بعض الوکالات ذات الخدمة RA‏ 
الاعلان الصفيرة ٠ RS‏ ومن اهم هذه الاش کل خلاخه و هی 
‘(Media Decision, 1970)‏ 
)1( وکاله الموتيك -Boutique Agency‏ 
(ب) الوكالة als‏ الاعمال التفصله A la carte Agency‏ 
)2( الوكالة الممنوكة للمعلن In- House Agency‏ 


1( وكالة البوتيك : 


فى اواخر فترة الستينات كان الاحتمام الخاص بالشركات 
المعلنة فى اختيار وكالة الاعلان منصیا على قدرة الوكالة الفنية فى 
الخلق والابداع الخاص بالاعلان ٠‏ ومن هنا فان معظم الشركات 


المعلنة قامت باختیار انوكالات بناء على ما يتوافر يها من قدرات فنية 
عالية قادرة على الابداع الفنى فى الاعلان ۰ وقد دقع ذلك الشاهیر 
من الافراد الفنیین السئولین عن تحرير الرسالة الاعلانية »أو 
تصميم الجوانب الفنية فى الاعلان الى ترك وكالات الاعلان ذات 
الخدمات الکامله والتى كانوا يعملون بها وتكوين وعالات صغيرة 
مملوكة لهم ٠‏ ولذا فقد اطاق على هذه الوكالات اسم يوتيكات AR‏ 
والایداع الاعلانی ۰ وهذا النوع من الوکالات — كما هو واضح فى 
سیب Wie‏ — تؤدى الوظائف القنية ااخاصه بتحریر وتصمیم 
الاعلان فقط ٠‏ ویقوم العلن بدفع sane Cle‏ لهذه الوکالات أو 
تسبة محددة من تكلفة وسائل الاعلان التى يقوم المعلن پاستخدامهاه 
والواقع فان هذا الشكل من اشكال الوكالات بدأ فى التقلص كنتيجة 
لرغبة المعلن فى التعامل مع وكالة اعلانية تستطيع ان تؤدى له معظم 
الاعمال المتعلقة بالاعلان وليس الجاتب الفنى وحده ۰ Sly‏ على 
الرغم من ذلك لا ترال هذه الوكالات تعمل فى سوق الاعلان ۰ 


(ب) الوكالة ذات الاعمال التفصلة : 


" وققا لهذا Kall‏ من اثكال الوكالات الاعلانية فان كل Mead‏ 
من الخدمات التى تقدمها الوكالة يمكن شراؤها يصورة منفصلة عن 
الخدمات الاخری ۰ ويخون هناك سعر sano‏ يدقعه العلن للحصول 
على ای خدمة من الخدمات التی تقدمها الوکالة ۰ 


: الوكالة الملوكة للمعلن‎ (a) 


ol‏ هذا الشكل من اشكال الوكالات الاعلانية هو الشكل الذى 
ترك افرا كبيرا على الوكالات الاعلانية ذات الخدمات التکامله ۰ 


— 6۷ سه 


ووفقا لهذا الشکل فان الملن يمتلك کل الاقراد الذین یستطیمون 
القيام بكل الخدمات التی تقدمها انوکالات. التخصصة الخارجية ۰ 
وقد ساعد على ظهور هذا الشكل ان التكلفة التی يمكن توفیرها من 
خلال القيام BLA‏ الاعلان داخل الشركة يؤدى الى زيادة الربح 
الذى تحققه الشركة ٠‏ وينتقد هذا الشكل من اشكل وكالات 
الاعلان على اساس إن النظرة المحايدة والخارجية يتم افتقادها 
عندما تمتلك الشركة وكالات الاعلان الخاصة يها ٠‏ حيث أن الافراد 
العاملون فى هذه الوكالة ysis‏ يصفة دائمة مع خط منتجات واحد 
الامر الذى Gods‏ الى عدم وجود الجاتب الابداعى والخلاق فى 
الاعلاتات الخاصه بالشركة بعد مرور قترة من الزمن ۰ وكذلك يمكن 
القول يأن هذا الشكل يصلح فقط للشركات الكبيرة الحجم والتى 
تقوم پنشاط اعلاتی متسع وكبير » ای عندما تكون ميزانية الاعلان 
كبيرة » او عندما یمثل الاعلان التشاط الاساسی للمزیج الترویجی 
للشركة ٠‏ ویمکن القول ان هذه الحالة تعد اکثر ملاثمة للشرکات 
التی تستخدم الاعلان التلفزيونى بكثرة ٠‏ 


4 — تقييم وكالات الاعسلان Agency Evaluation‏ 


أن موافقة olll‏ على ما تقوم يه الوكالة الاعلانية قبل التنفيذ 
لا يزال عاملا هاما فى الرقاية على ما تقوم به الوكالة » ولكن 
ذلك لا یمکن قبوله عنى انه عامل كافى للرقاية والمتابعة على ما تقوم 
ومتابعة فعالة لاعمال الوكالة فانه لابد وان يحصل على معلومات 
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الوكالات الاعلانية يصورة رسمية ويصفة خاصة عندما تمثل ميزانية 
على توعين من التقبيم وهما الراجمه الالية والمراجعة النوعية 

-Qualitative Audit 
‘The Financial Audit المراجعة المألية‎ (۳0 


ان المراجمة المالية للوکاله تتعلق يتقييم الوکاله الاعلانية کاحد 
المحاسبين العاملين فى الشركة المعلنة بزيارة الوکالة الاعلانية 
الستخدمه فى فتر ات 599 4s‏ مجدده للتعرف على التكاليف الخاصة 
بالوكالة ate‏ قيامها بالاعلان الخاص بالشرکة » وعدد الساعات انتی 
قام بها افراد الوکاله التخصصین بالعمل فى اعداد الاعلان الخاص 
دفعه پواسطة الوكانة GY‏ مورد خارجی للمواد الاعلانية ءوالواقع 
ان رغبة الشركة العلنة من ور اء هذه المراجعة ان تتاکد من أن الوكالة 
الاعلانیه لا .تقوم بتحمیلها aKu‏ اعلی من التکلفه الحقيقية لاداء 
تشاطها الاعلاتی ۰ ونتحقیق هذا النرضس فان بعض القواعد النظمة 
هذه acl gall‏ ما يلى : )1979 (Kanner, 1979, and Roth.‏ : 


\ سب ينيعي على الشركة العلنه ان تتآکد من ان كل مصروف 
سوف يتم دفعه يواسطة الوكالة قد تم اعتماده والوافتة عليه من 
قبلها متدما ۰ 


— o — 


ols بين المعلن والوكالة لخدمة المعلن لايد‎ gtl ان ای‎ — Y 
يوضع فى صورة مكتوية سلفا كما أن الستندات لايد من تنظیمها‎ 
۰ يطريقة يسهل الوصول اليها‎ 

م ب ان أى احتمالات لزيادة التكاليف او بالصروفات عن 
تلك التی تم الاتقاق عليها لابد من عرضها على المعلن نولا وتوضيحها 
قيل القيام يها بوقت كاف ۰ ويؤدى ذلك الى انتفاء عدم اثفهم السليم 
والذى يمكن ان يحدث فى المستقيل ۰ 

ء - ان يتم تحديد ومتابعة كل الاجراءات يصورة تضمن أن 
یکون الفهم laago‏ لكل من الوکالة والمعلن للشروط الخاصه 
بالاتفاق او التماقد e‏ وهذا س يطييعة الحال — بوّدی الى توحید 
الفهم bya)‏ التماقد ٠‏ 


The Qualitative Audit آجعة النوعية‎ il (~) 


ان الراجمه النوعية لنشاط وكالات الاعلان Ka‏ على البرامج 
والاجراءات والتئ'بواسطتها gays‏ الشركة ان تحقق نتاثجا معينة 
فى السوق )1979 e (Andrson and Barry,‏ ويكون الهدف من وراء 
هذه المراجعة هو gla‏ قدرة عالية للشركة المعلنة ان تقوم بتعديلات 
فى برنامچها الاعلاتی وفقا للفرص التسويقية المتاحة فى الاسواق ۰ 
فقد ترغب الشركة فى تعديل رسائلها الاعلانية » او فى الوساگل » 
او.فى تخصيص مبالفها الاعلانية على جواتب التضاط الا-لانی 
المختلفة ٠‏ وهناك العديد من الطرق التى يمكن أن تستخدمها الشركات 
الملنة للقيام بهذه المراجمة ٠‏ ومن هذه الطرق طريقة الترتيب 
للوكالة مرتين خلال (Grain, 1979 Gdi‏ وطريقة التقييم للوكالة 
ثلاث مرات سنویا )1980 .(Giges,‏ 


د OTT‏ مت 


. ووفقا لطريقة الترتيب, نلوكالة مرتين خلال السنة فان الشركة 
تعمل مع مقياس مجموعة ۱۰۰ نقطة والذي يتكون من مجموعة من 
العاییر الخاصة باداء الوكالة ٠‏ ويمثل دور الوكالة فى حصول 
الشركة على سبة معينة من السوق ۰+/ من هذا المقياس ۰ والواقع 
ان استخدام هذا المقياس يفترض قدرة المعلن على تقييم مساهمة.. 
الوكالة فى زيادة المبيعات ۰ اما بقية النقاط فى المقياس فهى مقسمه 
Gil gall /٠‏ الفنية انخلاقة للاعلان » fxe‏ لتعاون الوكالة مع 
المعلن ٠‏ وتستخدم الشركات سواء تلك التى تستخدم التقييم مرتين 
قى السنة او تلك التى تستخدم عملية التقييم ثلاث مرات يعض 
المعايير فى onii‏ النشاط الاعلانى ۰ وعادة ما تكون هذه المعابير 

e Ste ©‏ والمثال التالى يوضح كيفية استخدام طرق الترتيب مرتین 
او ثلاث مرات فى السنة لتقييم الجوانب النوعية تنشاط وكالة 
الاعلان + ش : 


— 6۲۳ — 


ومعتى ذلك ان هذه الشركة daas‏ على ١٠ر۳‏ تقطه ترتيب 
اجمالى من ه نقط ٠‏ أما المعابير التى تستخدم فى التقييم فهى : 

٠ درجة الاتساق فى تحرير الاعلان‎ ١ 

۲ س درجة الاقناع واليساطة فى التعبير عن النافع او ای 
فكرة بيعية تستخدم فى الرسالة الاعلانية l ٠‏ 

ام س قدرة الرسالة على جذب انتباه الافراد ٠‏ 

t‏ - درجة التكامل بين الرسالة والجوانب الرئية المستخدمة 
فى التقبیم l Aa‏ 

٠ س درچه الترکیز على ان النتج متتجا چیدا دون البالخه‎ o 

5 درچه التصدیق بالاعلان من قبل الجممور ٠‏ 

v‏ س الاستراتيجية التبسويقية الستخدمة لتصدید نشاط 
الاعلان ۰ 

لم القدرة على تکوین اطار مفاهیمی للرسالة الاعلانیه ۰ 

4 — القدرة على خلق اعلان متکامل فى جميع ٠ acl jal‏ 

۰ — القدرة على Lan‏ اعلاتات خاصه alana‏ جديدة تقدم 
للاسواق لاول مرة ۰ 

والواقم ان هذه الطرق لتقييم النشاط النوعی لوکالة يماب 
عليها انها طرق شخصية حيث ان الاهمية النسبية لكك معیار تتحدد 
بصورة شخصية كما أن الترتیب الذی يعطى لكل معیار من الماییر 
الستخدمة يعطى ايضا بصورة شخصية ۰ لكن فى النهاية يمكن القول 
بان هذا المقياس على الاقل افضل من عدم التقييم ٠‏ كما أنه يعطى 
صورة تقریبیه عن اداء الوكالة لخدماتها والتى يمكن خلائيا الحكم 
علي کفاءة هذه الوکاله فى stat‏ الندمات + 
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اليا بٌالثالث 
تنفيذ وتقييم النشاط الاعلانی 
الفصل الثانى عشر ": ننظيم نشاط الاعلان . 


الفصل الثالث عشر : تخطيط وتقييم النشاط الاعلانى للشر>2 . 
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jill‏ التانى عشی 
تنظيم النتشضاط الاعلانى 
. يمكن! تقسسیم العاملون يصناعة الاعلان الى ثلاثة اجزاء 
آساسية وهی العلنون » ووکالات الاعلان » وونبائل الاعاان ۰ ومما ' 
لا شك فیه .ان هذه الاجزاء الثلاثة تتفاعل فیما بیتها ویرتبط كل 
AYL‏ فى علاقات قوية ومتتابعة ۰ فالمان یقوم بانتاج السلم او 
الخدمات ويدقع Jigal‏ طائلة للقيام بالاعلان عن هذه السلع A‏ 
الخدمات ۰ ووكالة الاعلان تعمل فى ظل عقود مع المع کزکیل له 
یتولی عملية اعداد الرسالة الاعلانية » وتصميم الاعلإنات ٠‏ ووضع 
الاعلانات فى وسائل الاعلان المختلفة » ومتابعة تنفيذ ذلك بواسطة 
الوسائل ٠‏ آما وسائل الاعلان فهى تعمل كمورد للمساحة او الوقت 
لكى يصل الاعلان الى المستهلكين بالاسواق ٠‏ والاجزاء الثلافة 
التی تعمل فى ميدان صناعة الاعلان تعكس الوضع المألوف فى 
میدان الاعمال يصفة عامة حيث يوجد Lad‏ ثلاثة اطراف فى میدان 
الاعمال وهم المنتجون » والوسطاء e‏ والموردون فى سلسلة متتايعة 
ومتكاملة ٠‏ 
وبطبيعة الحال لا يستخدم كل العلنون وكالات الاعلان ۰ وفى 
هذه الحالة قان العلن يقوم باعداد كل جوانب النشاط الاعلانى 
پنفسه وبالتعامل مع وسائل الاعلان مباشر ة ٠‏ وتظهر هذه الحالة 
بوضوح فى حالة شركات التوزيع ( تجار التجزثة ) وفى حسالة 
الشركات التى تقوم يتقديم سلم صناعية الى الاسواق ۰ فمثل هذه 
الشركات تقوم باستخدام الاعلان الباشر عأو العارض التجارية » 
أو عن طريق استخدام الكتيبات التى ترسل مباشرة للعملاء كوسيلة 


للاعلان عن السلم التى يقومون بيمها ٠‏ ومعظم هذه الانشطة يمكن 
القيام يها بواسطة العاملين بالشر كة ودون الحاجة الى الاستعانة 
يخدمات الوکالات الاعلانية ۰ 
آما الشركات Gall‏ تقوم يتقديم سلع للمستيلك النهائى مباشرة 
فانها تظرا لاهمية للنتاط الاعلانى يها » ولضخامة حجم الانفاق 
على هذا التشاط » وئلمنافسة الشديدة التى تواجهها فى الاسواق 
فانها عادة ما تقوم باستاد نشاطها الاعلانى الى الوكالات الاعلانية. 
وعلى الرغم من ذلك فان السئولية النهائية عن تجناح النشاط 
الاعلانى تقع فى النهاية على المعلن ذاته وليس على الوكالة الاعلانية 
التى يستخدمها ٠‏ ولهذا السيب فان نجاح تشاط الاعلان يهذه 
- الشركات يتحدد يقدرة الوحدات Teia‏ التى a‏ عبء القيام 
بالتشاط الاعلاتی بهذه الشركات ۰ فهذه الوحدة هی التى يلقى على 
- عاتقها عبء التنسيق بين الشركة والوكالة Be ee‏ کن عن 
الفعالية قى النشاط الاعلانى ٠‏ 
Gus,‏ أن التنظليم ما هو الا وسيلة من الوسائل التى يمكن 
الاستمانة بها لتحقيق هدف sane‏ أو لتنفيذ عمل معين + فان الهيكل 
التتظیمی لتشاط الاعلان aY‏ وان يقوم وذقنا لاستر اتیجره اعلاتية 
محددة )1962 (Chandler.‏ © فبعد أن تقرر الادارة ما الذى تريد 
تحقيقه » وما الذى ترغب قى الوصول اليه من اداء النتاط الاعلاتی 
uli‏ يتم وضع الهیکل" التنظيمى لهذا النشاط ۰ 


Lie.‏ لا است Lat‏ الم تختلف مد شركة إلى آخرج 


~ 
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الاعلان ينعكس فى اختلاف المياكل التنظيمية السکونهة عن تقاط 
الاعلان ٠‏ ومن هتا قاننا يمكن — يغرض مناقشة الجو Gal‏ التنظيمية 
Lid‏ طالاعلان — أن نميز بين تنظيم النشاط الاعلانى فى ثلاشة 
منظمات على JI‏ وهی : 


۰ الاعلان لتجار التجزئة‎ Sti تتظيم‎ — Y 
. ل تتظیم التشاط الاعلاتی فى وکالات الاعلان‎ ۳ 


أو لا : تنظيم النشاط الاعلانى فى شركات الانتاج : 


عند الحديث عن هيكل تنظيم النشاط الاعلانى فى الشركات 
المنتجة للسلع او الخدمات يمكننا أن نميز بين نوعين من الشركات٠‏ 
النوع الاول ويمثل الشركات ذات الحجم الصغيز والتى لا يكون 
لها فروع فى متاطق چنرفية متعددة + وفى خل هذه الشركات يكون 
الاحتمام الركيسى عند تنظيم نتشاطها الاعلانى بتحديد تبعية النشاط 
ali‏ > وتحديد الاساس التنظيمى الذى يمكن استخدامه فى اعداد 
التنظيم الداخلى للوحدة التنظيمية المسثونة عن اداء النشاط الاعلانى 
آما النوع الثانى من الشركات النتجة فهو يمثل تلك الشركات 
الكبيرة الحجم والتی یوجد لها عدة فروع فى مناطق جغرافية 
متعددة + وتظهر هذه الحالة بوصو م فى التسركات متعددة الحنسية 
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من الشركات فان انجانب التنظيمى لها يتم ينقس الجوانب التى 
تظهر فى لشركات ذات الحجم المغير الى جوار عدة جوانب 
تنظيمية اخرى فريدة لا تظهر فى اعداد الهيكل التنظیمی بالشرکات 
اتلصغيرة الحجم ٠‏ ومن آهم هذه الجواتب التتظيمية مركزية أو 
لا مركزية التشاط الاعلانى ۰ وهل يتم تركيز النشاط الاعلانى على 
مستوى الشركة ككل » آم توضع مسئولية الاعلان على كل فرع من 
فروع الشركة ؟ وقد يقول قائل بان السؤال الاخیر يعكس نفس 
فكرة مركزية او لا مركزية النشاط الاعلانى ۰ والواقم ان ذلك غير 
صحیحا - فالشركة يمكن ان تقوم E Sled;‏ کته Alsi‏ 
عن اداء التشاط الاعلاتى فى كل فرع من فروعها مع تركيز سلطه 
alaz‏ القرار لدى الوددة الركيسية والتى توجد فى الرکز الرئیسی 
للشركة © ومن هنا مان وجود وحدات على مستوى القروع لا يعنى 
بالضرورة وجود حالة لا مركزية اتخاذ القرارات الاعلانية e‏ وسوف 
نعود الى ذلك ولکن Les‏ الان تقوم بعرض جوانب تتظیم التشاط 
الاعلانی فى الشرکات الصغيرة و التوسطة الحجم والتی لا یوجد 
لها فروع فى ghlio‏ جغرافية مخطفة » ثم ننتقل بعد ذلك الى 
الحديث عن تنظيم نشاط الاعلان فى الشركات الكبيرة الحجم ذات 
الفروع المتعددة ٠‏ 


: س تنظيم النشاط الاعلاتی فى الشركات التى ليس لها فروع‎ ١ 

ان هذه الشركات Sale‏ ما تكون - كما L's‏ سايقا ‏ اما صغيرة 
أو متوسطة الحجم ٠‏ وأضف الى ذلك انها شركات قد تقوم يتقديم 
عدد محدود من الستع او الخدمات ٠‏ آی ان عدد خطوط المنتج يها 
تكون غير متتوعة leon‏ ملحوظا ۰ ومثل هذه الشركات قد تعمل 
فى ظل وضعين من التنظیم وهما : 


— or) — 


)1( جعل aat‏ آفراد الادارة العليا مسئولا عن النشاط الاعلانى 
ودون وجود وحدة تنظيمية ستقلة لنشاط الاعلانی ۰ غمثلا قد 
يسند التشاط الاعلانى الى مدير الادارة التجاريةء أو مدير 
العلاقات العامة بالشركة » أو مدير التسويق بها ۰۰ الخ ٠‏ الهم 
فى هذا الاختيار التنظيمى أنه لا توجد وحدة تنظيمية مستقلة لها 
مديرها تتولى القيام بالنشاط الاعلاتى ٠‏ 


(ب) وجود وحدة مستقلة برأسها مدير يتولى القيام بالنقاط 
الاعلاتی :۰ وفى هذا الاختيار لتنظيمى فان وحدة الاعلان التتظمية 
تمد aaf‏ الوحدات التنظيمية الوظيفية مثلها مثل بقية الوحسدات 
التتظيمية الوظيفية مى الشركة كادارة التسويق ء أو الاتتساج » 
أو المبيعات » ٠٠‏ أو غيرها ٠‏ 


واذا قامت الشركة باستخدام الاختيار التنظيمى الاخير فان 
التتظيم الداخلی للوحدة التنظيمية لابد oly‏ يعكس هيكله الد اخلی 
اكير درجة من تسهيل انجاز الاهداف الاءلانية مع أقصى درجة 
من الفعالية فى الاداء ٠‏ ويتطلب ذلك بطبيعة الحال الاخذ يمفهوم 
اساسی وهو مقهومتقسيم العمل ٠‏ ويساعد تقسيم العمل على 
استخدام مهارات الاغراد المخلتفة فى اعداد برامج الاعلان بش کل 
فعال ٠‏ وعادة ما تکون تبعبة الوحدة التتظنمية المسكوئة عن التشاط 
الاعلاتی wal‏ التسویق بالشركة ۰ sans‏ ذلك آمرا منطقیا حيث 
ان الاعلان ما هو !لا چزء من النشاط التسویقی ۰ ویعبر الشکل 
رقم (Yt)‏ عن هذه انتتعية التتظيمية لوحد: الاعلان ۰ 


Ks‏ رقم (wt)‏ تیصه الوحدة التنظيمية لتشاط الاعلان ادير التسويق 
المصدر : .152 Wright et. al: Advertistng. 1977, p.‏ 


وعندما تظهر وحدة تنظيمية مستقلة تتولى القيام بالتشاط 
الاعلانى فانها تتولى القيام بوظیفتین اساسيتين وهما 


+ خلق الصلة الوثيقة والعلاقات المتبادلة مع وكالات 
الاعلان التى تستخدمها لشركة + 


فمدير الاعلان - مم مساعدة وكالة الاعلان — يقوم باعداد 
التفاط الاعلانی وتخطيط پرامج الاعلان للشركة ۰ وفى هذه الحالة 
فان عليه ان يقوم بنغل ذلك الى الادارة انعليا والحصسول على 
atl ga‏ حیث of‏ هذا البرنامج الاعلاتی قد يؤثر علی: الصورة 
الذهنية للشركة ككل ۰ كما انه يؤثر ايضا بدرجة عانية على مقداد 
المبيدت التی يمكن ان تحققها الشركة ۰ وتزداد أهمية دور الادارة 
الحليا فى تجدیر نوعية النشاط الاعلاتی عندما يكون هذا النشاط 
ذو تأثير كبير على فجاح الشركة بالاسواق © 
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Uli LS,‏ فان مدير الاعلان يعون مسئولا عن siasi‏ الخدلة 
العامة لبرنامج الاعلان فى الشركة ویتضمن ذلك عدد من المسائل 
الهامة مثل تحديد المنتجات التى سوف يتم الاعلان عنها » وتحديد 
مقدار المنفق على كل منتج من هذه المنتجات فى برنامج الاعلان » 
وتحديد السوق أو الاسواق التى يهدف الاعلان لكل منتج الى الوصول 
اليما » وتحديد ما اذا كانت الشركة سوق تستعين بخدمات gal‏ 
الوكالات الاعلانية من عدمه + كذلك تكون احدى مسئوليات مدير 
الاعلان أن يخلق نوعا من التكامل مع برامج انعلاقات العامة وذلك 
لان الاعلان احد الوسائل التى يمكن الاستماتة بها فى slal‏ نشاط 
العلاقات العامة » كما ان هناك اثرا مشترکا للتشاطين ٠‏ فاداء كل 
نشاط منهما يؤثر ولا شك على اداء النشاط الاخر ۰ كذلك تكون من 
مسئولية مدير الاعلان تمشى الانفاق الاعلانى مع المعايير الخاصة 
بالانفاق والتى تحددها الوحدة السئولة عن ادارة الاموال بالشركة 
( الادارة الالية ) » او انتی قد يحددها رجال الادارة العليا 
بالشركة ٠‏ 


ومعظم الشركات النتجة أنتى تقوم بالاعلان تستخدم خدمات 
الوكالة الاعلاتیه ٠‏ وقى هذه الحالة يكون مدير الاعلان بالشركة 
مسكولا عن خلق درجة عالية من الاتصال الفعال بين الشركة والوكالة 
المستخدمة ٠‏ فعلى الرغم من ان الجوانب Lagi‏ والتنفيذية للاعلان 
تؤدى فى هذه الحالة بواسطة الوكالة الا ان مسئولية 
فقهم الوكالة لاستراتيجية الشركة الاعلانية ولاهدفها هى 
من مسئولية مدير الاعلان Vol‏ ولخیرا ۰ واذا كانت الوكالة 
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الاعلانية المستخدمة لا تقوم ببحوث التسويق لجمع معلومات عن 
السوق المستهدف بالاعلان او عن المستهلكين المستهدقين بالاعلان س 
كما هو المحال لمعظم وكالات الاعلان العاملة بالسوق الاعلانی المصرى 
— فان مسكولية أمداد الوكالة بهذه المعلومات تقع أيضا على مدير 
الاعلان بالشركة ۰ das‏ فان وكالة الاعلان تقوم ياستشاره مدير 
الاعلان والحصول على موافقته فيما يتعلق بالتحرير الخاص برسالة 
الاعلان » وبالتصميم انخاص بالاعلان » وبالوسيلة التى تقوم 
الوكالة باختیارها ومن هنا قان مسئولية مدير الاعلان تكون ممنه 
فى دراسة كل هذه الجوانب ومعرفة مدی تماشيها مع استراتيجية 
الشركة الاعلانية قبل اعتمادها ۰ 

ويكون مدير الاعلان مسولا آمام‌مدیر اذ تصويق ‏ أو “si‏ 
مستون اخر ومی تلتيمية التنظيمية نلوحدة الاعلانية ‏ عن التقدم 
الذى تحرزه الشركة فى glas‏ تتفیذ بر امج الاعلان ٠‏ 

وهو آیضا الفرد انذی یکون مسئولا عن تقدیم مقترحات بتعییر 
الوکالة الاعلانية الستخدمة اذا ما رای أن هذه الوکاله لا تقوم 
پدورها كما هو متوقم متها ۰ i‏ 


واخیرا فان بعض الجوانب الخاصة باعداد وخلق الاعلان ذاته 
قد $253( داخل الشركة وتکون من اختصاص الوحدة التنظیمیه 
المسكولة عن النشاط الاعلانی ۰ وتظهر هذه الحالة يصورة JS!‏ 
| عندما يمتلك العلن وحدة تتضيمية تشبه تلك التی توجد. فى وکالات 


الاعلان من حيث الفتیین و الحررین للاعلان ۰ 


ویعقب عملية تحدید تبعدة الوعدة التنغلیمیه للاعلان وتحدید 


o 


5 LSA at aal تساه ایو‎ A وا‎ Lots 


و اج اس ۳ 


a33 e ليا‎ datat لم‎ 
3 Sirag ودين‎ 
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ق لتا الاشارة الى أنه عملا يميدأ تقسیم العمل والتخصص h‏ 
تقسيم الوحدة التنظي‌ية الى عدد من الوحدات الفرعية الاصنر 
در التو, تتونی كل منیا القيام بد Lit:‏ اعلانی saan‏ + وخى هذا الحدد 
تان التنظيم الداخلی لايد of,‏ يستند الى š PRAN piel‏ 
سس التى يمكن استخد اميا فى اعداد التنظيم الداخلى للوحد 
ید UA‏ عن تقاط الاعلان بالشركات المنتجة والتى 
اجأ غرو ع جغرافية متتشرة الاساس اتوظيقى » أو اساس 1 
التهاشی للسلم المعلن عنيا » أو الاساس الجغراقی » أو: 
النتج + وسوف نقدم تصور! adel‏ الاسس عندما تستخدم غى ae‏ 
التنخليم الداخلی للوحدة التنظيمية السئولة BL ge‏ الاعلان قى 


Organization by Lun ction | الاساس الوخلیفی‎ () 


۳۹ 


وفقا لهذا الاساس فان الوحدة التنظيعية Pa‏ تسین 
الى عدد من الوحدات الثرعية الاهصنر والتى تتولی كل متها القيام 
بو ظليقة و احدة من Bhul E‏ الا علات > فتكون ellie‏ وحده 


ا Se YI‏ > وحدة مستولد ن انتاج DNI‏ * ووحدة 
ع 1ه 

مسكولة D‏ ترت الاعادن ? 245 يتم تسد الوعدة اه عن 
f ahs‏ ۸۱ ۱ ۰ 

كل تشاد الموج عدد من الوحدات الق عة AN!‏ ی AE Mind e‏ ,د 

2 1 : 393 El 8 1۷ sane 

7 شر ع‎ cals الاعلانية الى و‎ is عن ای‎ ah مر‎ Ai ألرحدة‎ a 
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شكل رقم (re)‏ آلتنظیم الداخلی للوحدة التنظيمية للاعلان, 
ياستخدام الاساس الوظيفى 


Organization by End - user: (ب) ساس انستخدم النهاتى‎ 


ان آحد البدائل المتاحة لتنظيم انوحدة المكوئة عن التشاط 
وفی ظل هذا الاساس يتم تیم الوحدة التنظیمیه للاعلان الى 
عدد من الوحدات التنخليمية الترعية تتعامل كل منها مع نوع واحد 
رقم (۳۰) عن استخدام آساس المستخدم النهائى فى تنظيم التشاط 
الاعلانی ۰ والواقم ان مثل هذا الاساس التنظیمی Lisl‏ الاعلان 


یستخدم عتدما تتعامل aS All‏ حع الحدید من أنواع الستخدمین 
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والذين يختلفون فى خصائصهم وفى سلوكهم الشرائى ٠‏ فمثلا لو 
كانت الشركة تتتج بحض النتجات الطبية مانها” تستطيع ان تقسم 
الوحدة الاعلانية يها الى وحدة تتعامل مع الستشفیات الحكومية 
والاعلية » ووحدة للتعامل مع ale‏ ات ومسیشفیات التامین الصحی» 
و اخیر! وحدة للتحامل مع الصيدليات التی تتونى بيع المنتجات مياشرة 
الى الستملك النماتی + 


(a)‏ التنظیم على الاساس الجفرافی 
Otganization by Geographical areas‏ : 

يستخدم الاساس الجغرافى عندما تتعامل افرح مع مناطق 
جغرافية واسعة ومنباعدة ٠‏ فمثلا عندما تعمل الشركة فى عدة 
اسواق تتياعد Giana‏ مثل السوق المصرى الذى قد يقسم الى 
عدة مناطق بيعية كالقاهرة » والاسكندرية » ووجه بحری » وجنوب 
مصر ۰۰ الخ فان الاساس الجنرافی يستخدم عادة نتنظیم التشاط 
الاعلاقی بهذه الشركة ۰ ویتولی مدير كل منطقة الاشراف على 
عملیات الاعلان لعدد من الناطق البيمية التی تغطيها النطقة السئول 
عنها ۰ غمثلا مدير الاعلان بمنطقة الاسكندرية ووجه بحری يتولى 
الاشراف على نشاط الاعلان پمدن الاسكندرية » ودمتهور والتی 
قد تقسم الى عدة مناطق بيعية فرعیه ۰ ويعير KEN‏ رتم (rv)‏ 
ع نفكرة تتظیم النشاط الاعلاتی پاستخدام الاساس الجغرافى ۰ 


e 


EE SEES 


شكل رقم (rv)‏ تنظيم النشاط الاعلاني باستخدام الاساس الجغرافى 
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وتجدر الاشاره ألى أن آهمية هذا 'لاساس تزداد فى حاله 
الشركات التى تتعامل مع عدة اسواق فى وقت واحد ٠‏ فمندما تعمل 
الشركة على بيع منتجاتما فى السوق المحلى والاسواق الخارجية فان 
الاساس الجغرافى يعد ساسا ملائما لتنظيم التشاط الاعلاتی 
يها ۰ 


Organization by Junction $ gal (د ( أساس‎ 


عندما تتعدد النتجات التی تقوم الشركة بتقدیمها وتخلتف 
خصائص کل منتج عن النتجات الاخری فان الشركة ستخدم آساس 
المنتج فى تتظیم نشاطها الاعلانى ٠‏ وتظهر هذه الحالة ٠‏ يصقة 
iali‏ عندما تطیق الشركة سياسة التنویم فى منتجاتها o‏ ففى ظل 
هذه السياسة تجد أن منتجات الشركة تختلف تماما فى خصائصها 
من متتج لاخر ۰ فقد تجمع الشركة بين انتاج منتجات النظافة 
کالصایون »© و الشامیو وغیره » وبين انتاج السجائر » وافلام الفيديو 
و ال و cal‏ أن هذا التتظیم ما هو الا صورة مصغرة من فكرة مدير 
gali‏ والذى متولى duis‏ الاعمال المطلوية لتسويق الننتج الذى 
يتولى ادارته يما فيها الاعلان Ge‏ + وتدل الدراسات التى أجريت 
حول فدهر استخدام مدير النتج على أن Ke‏ 7 من الشركات التی 
gaz‏ منتجات توجه الى eter I‏ النهاگی » وهه./ من الشركات 
التى gia‏ منتجات توجه الى الشتری الصناعى فى LY oil‏ التحده 
تستخدم غی‌تنطیمها قکر همدیر النتج (ANA, 1974 ( Product Manager‏ 
poe‏ الدراسات الى ان استخدام الشركة الاساسی النتج فى 
esha‏ نشاطها الاعلانى يؤدى عبر الزمن الى استخدام الشركة 
وتحولها الى فكرة مدير المنتج + ومعير الشكل رقم (wa)‏ عن فكرة 
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تنظيم الاعلان باستخدام آساس المنتج » أما الشكل رقم (wa)‏ 
فيعبر عن تحول الشركة الى استخدام قكرة مدير النتج كأساس 
فى تنظیم نشاطها التسويقى والاعلانى ٠‏ 


شكل رقم (۳۸) استخدام اساس المنتج فى تنظيم النشاط الاعلانى 


Buel. ۷: P: Changing Practics im Ad: Decision - Baking 
and Control, 1973, بو‎ ir 


— و6 


5 و 
سر ےیلس DY‏ 


فى تنظيم تشاطها التسويقى 


era ce renee 


المصدر 
Buell. V P Changing Practies in Ad: Decision - Making‏ 
and Control, 1973, p: 23)‏ 


— off س‎ 


وعندما تستخدم الشركة آساس « مدير النتج » فى انتتظیم 
فان السوال الرئیسی انذی يطرح هو « ما هئ. اختصاصات هذا 
الدیر ؟ » ۰ الواقم آن الشرکات التی استخدمت هذه الفکرة فى 
التنظیم قى البداية حددت هبيعة اختصاصات مدير النتج فى تقدیم 
الاراء » والتوصیات . والاقتر احات للمنتج الى الادارة العليا ولکنه 
لم يكن له سلطات Slash‏ القرارات النهائیه )1975 (Achachte,‏ 
وقد أدى ذلك بطبيعة الحال الى سوء استخدام الفكرة تنظيميا 
وظهور العديد من الشکلات بين مدير النتج al,‏ رجال الاارة 
العلیا" والذى انعكس على أساس التفرقة بين نوعين من القرارات 
وهما القر ارات التتفیذیه > وانقر ارات التی تتعلق يوضم السیاسات 
e (Buell, 1975)‏ فالنوع الاول من القر ارات يتعلق بالاتی : 
y‏ تحدید استر اتیجیات الاعلان التی تؤدى الى تحقیق 
الاهد اف الوضوعة لنشاط الاعلان بالشركة ٠‏ 


x‏ القرارات ااتعلقه بتحدید وتصمیم وتنفیذ الاعلان 
ویاختبار الوسائل الاعلانية ألتى سوف يتم استخدامها بواسطة 
الشركة e‏ 


آما القرارات الخاصة بالسیاسات فتتملق بوضم کل السیاسات 


التی تؤثر على شعور واتجاهات الجماهیر Ghall‏ حول المنظمة 
ومنتجاتیا ۰ ویصفه dals‏ فان peal ws‏ يلعب دورا Ll!‏ کی 
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اتشاذ القر ار ات التنفيذية Lal‏ القر ار ات التی تتعلق بالیاسات فانها 
من اختصاص الادارة العليا بالنظمه ٠‏ فمدعر النتج يتخذ yall‏ ار ات 
التتفيذية فى الجالات انثلاثة المذكورة سايقا ولكن فى ضوع ااسیاسات 
التى تقررها الادارة العليا للشركة . 
۲ س تنظيم الاعلان بالشركاتذات الفروع : 

عندما تنعدد الفروع الخاصة بالشركة ويزداد حجمها بصورة 
5S‏ فان التشاط الاعلاتی يها متعقد ومنمو ajya‏ 5 كبيرة ۰ رفی 
هذه الحالة قان الشركة os‏ أمامها تلاث اختيارات أساسية فی 
شان تتظیم التشاط الاعلاتى مها وهی : 

۰. على .مستوى الشرکه ككل‎ a تركيز التشاط‎ (i) 
۰ Lili وذلك ¦ فى موی الادارة‎ 

(ج) لا مركزية اداء الاعلان على مستوى كل فرع وذلك فى 
مستوی dal‏ من الادارة العلیا للتنظیم. ۰ 

والواقم ان هذه الاختيار ات يست يداكل مانعة ولکتها يمكن 
oF‏ تستخدم معا فى ان sally‏ + وسوف jae‏ وضمان آساسیان 
للتنظيم فى هذه الحائة وهی التنظيم الرکزی واللامركزى bial‏ 
الاعلان ۰ 


: التنظيم اارکزی لنشاط الاعلان‎ (i) 
خی هذه الحالة تدقى مسكولية الاعلان لكل فروع الشركة على‎ 
عاتق الشركة الام او الرکز الر تیسی وحدد ۰ ولذلك فان الشركة‎ 


تقرم بحن وحده مرتریه هی Ba‏ الرئيسى و سی تكون مستوله 
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عن اعداد وتنقيذ النشاط الاعلانی على مستوى الشركة ككل ٠‏ ويتميز 
هذا التو ع من التتظیم باتاحه الفرصة الشركة لاستخدام اكير عدد 
من خبراء الاعلان وانذی يؤدى الى زيادة جودة النشاط الاعلانی 
بها وت تخفیضص تکلفه slay‏ الخدمه الاعلاندة ۰ 


ويمكن التفرقة بين حالتين من التنظيم المركرى '. الحالة 
الاولی تظهر عندما لا يكون نشاط الاعلان ذو أهمية كبيرة نلشركة 
( مثل الشركات الصناعية التى تتعامل مع الشتری الصناعى ) e‏ 
او تلك الشركات التی لا تتم اسواقها التمددة بالتتوع والاختلاف 
الشديد ويعبر KAN‏ رقم (t+)‏ عن فكرة استخدام التنظيم الرکزی 
فى هذه الحالة ۰ آما الحالة الثاتية فتظهر عندما يمثل الاعلان Watts‏ 
هاما جدا للشركة ( مثل. حالة الشركات التی تتمامل مع المستهلك 
النمائى ) أو تلك النى تتصف اسواقها بالتنوع الشنديد ٠‏ ويعبر 
الشکل رقم )۱ عن هذه الحالة ۰ 


افر رای BI‏ 
Ewi‏ | الضرت ب | الزع ج | 


شکل رقم (g+)‏ تنظيم النشاط الاعلاتى المركرزى فى الحالة الاولى. 


— of — 


ANS |‏ عرس 
اعرا MEY Th‏ در شرل 


الآ رما مت ا رتیت 


K‏ (4۱) تنظيم التشاط الاعلانى فى الحالة الثانية 


والواقم ان الشركات التى تقدم خدمات مثل البنوك وغيرها 
یناسبها هذا النوع من التنظیم اارکزی لنشاط الاعلان ۰ غمی 
تستطیم أن تستفید من فكرة تقسیم التکالیف الثایته للاعلان على 
فروعها المخطفة والذی يؤدى الى تدنية تكلفة الاعلان الكلية ۰ كذلك 
مان الخدمات التی تقدمها على الرغم من اختلافها الا انها تجد 
آساتا واحدا لتشابهه وهی انخدمة ۰ فالاعلان الواحد یمکن آن یقدم 
العدید من الخدمات فى وقت واحد حيث يوجد اساس تلتشابه بين 
الخدمات وتر ابط فيما بينها » ومرة أخرى یژدی ذلك الى تقلیل 
تكنفة النشاط الاعلانی للشركة ككل aay e‏ الشكل رقم ve (ert‏ 
التتظیم المركرى لنشاط الاعلان لاحد البذرك e‏ 


— ote — 


| m مس‎ j 


شكل رقم (er)‏ التنظنيم الرکزی لنشاط الاعلان بأحد البنوك 


Sandgren and Murtha, Wank Marketing Anociation. : المصدر‎ 
1976, 2: 11: 


(ب) التنظیم اللا‌رکزی لنشاط الاعلان : 


عندما تتنوع الاسواق انتی تتمامل معها الشركة وتختلف طبیمتها 
اختلاقا بينا فان التتطيم افرکزی للنشاط الاعلاتی يصبح عدیم 
الجدوی ٠‏ فمملية تجمیع الاغراد الذین على علم بظروف کل سوق 
فى ادارة واحدة على مستوی الرکز الرئیسی للشركة یصبح عملیه 
غير فعائة - والواقع إن التتظيم اللامركرى يصبخ حيويا وخاصة 
عندما يسمخ حجم مبيعات الشركة فى كل سوق من هذه الاسواق 
يحصول الشركة على الافراد الخبراء فى ميدان الاعلان لكل سوق 
من هذه الاسواق ٠‏ وفى هذه الحالة فان الاعلان یصبخ نشاطا ذو 
وحداة تنظيمية فى كل فرع من فروع الشركة ٠‏ ويتميز التتنظيم 
اللامركرى بقدرة افراد الاعلان على خلق وتنفيذ النشاط الاعلانى 
المناسب لطبيعة السوق الذى يتعامل معه كل فرد من الافراد الاعلان 
على مستوى كل فرع ٠‏ فهم يكونون اكثر قدرة على معرفة مشاكل 
السوق » وخصائصه ¢ ومتطلیات الامر الذى يمكن ان یئمکس فى 


— OA — 


تقاط الاعلان ۰ كذلك فان حساسية الشركة للاستجاية GY‏ تغيير 
فى السوق تكون عالية فى هذا التنظيم ۰ والواقع ان ذكرة مدير 
المنتج والتى سسيق مناقشتها تعبر عن حانة من حالات التتظیم 
اللامركرى ٠‏ ويعير الشكل رقم (te)‏ عن فكرة التنظيم اللامركزى 
للتشاط الاعلانى ۰ 

الثسن الغ) Ea‏ 


۱ Lew] Lee 

شكل (tr)‏ التنظيم اللامرکزی لنشاط الاعلان على مستوى الفروع 
ثانيا : تنظيم النشاط الاغلانی لتجار النجزنة : 

<< پطبيمة الحال يتوقف تنظیم النشاط الاعلانی لتجار التجزكة 
على حجم نشاطها » غمتاجر التجزئة ذات الحجم الصغير تتجه الى 
عدم استخدام YS,‏ الاعلان واستخدام بعض اسالیب الاعلان 
التی يمكن ان تنفذها بنفسها مباشرة مثل العارض ‏ أو الاعلان 
الباشر » أو نشرات الدعاية وغیرها ٠‏ بل ان الشرکات‌التی تستخدم 
وسائل الاعلان فانها تقوم بوضم الاعلانات بها وفقا للتعليامت التی 
يعطيها ' Glo!‏ التاجر » Galas‏ التجر هو الذى يحدد نجل 
الاعلان » والرسالة » ومکان الاعنان » وموعده » ومدة بقائثه قى 
الوسيلة ٠٠‏ الخ ٠٠‏ 

< آما متاجر التجزئة الكبيرة الحجم مالتعددة الفروع ( مثل 
متاجر السلسله وغیرها ) فانها تستفید من فكرة التخصص وبالتالی . 


— off — 


نشاطها الاعلاتى ٠‏ وعادة ما دتم ذلك فى بعس الواقف الخاصة مثل 
بمتاجر التجزکه ذات الحچم التوسط و الکییر ۰ 


اميت 
شکل (so)‏ تتظیم التشاط الاعلانى بمتاجر التجزكة ذات الحجم الكبير 
الصدر : يتصرف من 

Ocke and Rosenblum, N:R:M:A:. 1977. p: 289: 


— ofA — 


فالتا : تنظيم النشاط الاعلانى بوکالات الاعلان : 

يتوقف تنظیم النشاط الاعلانی بالوكالات على الوظائف التی 
تجدمها لعملاگها » وقد تعحرضصتا لهذه الوظائف فى فصل سايق ۰ 
ويمفة عامة هناك نوعا من الهیکل التنظیمی فى وکالات الاعلان 
البنی على أساس الوضائف التی تقدمها الوكالة ۰ ویعبر الشکل رقم 


٠ عن فكرة هذا التتظیم‎ (tx) 


bY st‏ كسم 
adut‏ 


شكل رقم (-4) تنظيم الوكالة الاعلانية على آساس الوظائف 
التى تقوم بها 
وفى خلل هذا التتظيم نجد الاتی : 


A‏ یتولی الانراد السئولین عن تحریر وخلق الاعلان من 
التاحية القنية هذه السكولية لنعديد من العملاء ویتم توزيعهم أو 


تخصيصهم على العملاء ٠‏ 


— of — 


Y‏ — يقوم الافراد اسئولین عن الوسائل يتقسيم أوقاتهم 
على عملیات الاتصال بالوسائل ء ومناقشه القیود معهم : ووضع 
الاعلان فى الوسائل ومتايستها ۰ 


٣‏ س یتولی مدير الحصاب التنسيق بين sakie‏ الانشطة 
المطلوية للعميلوهو نلدی يتعامل مياشرة مع العميل ذاته وان حجم 
العميل ( حجم الحساب ) هو ,الذى يحدد عملية تخصیص مديرو 
الحساپات على العملاء المخطفين Jlli ٠‏ ذو الحساب الكيير 
- یخصص له مدير حساب ذو كفاءة وكذلك الافراد القنيين والمحررين 
ذوى الخيرة والعكس فى حالة العملاء ذوى الحسایات المحدودة 


الحجم ۰ 


۽ — يعد مدير الحساب الخلية الاساسية فى abal‏ داخل 
الوكالة فهو الذى يتولى الاشراف والتنسیق لكل جوانب التشاط 
الاعلاتی الذى تقوم يه الوكالة وذلك على مستوی عميل واحد أو 
اكثر ۰ كذلك هو الذى يتولى وضع الاستراتيجية والخطة الاعلانية 
للعميل يشرف على عملية تتفيذها وتقديم ما تم تتفيذه ۰ كذلك 
فان يلعب دور الوسيط بين الوكالة والعميل ولذلك فهو الصورة التى 
تعکس صورة الوكالة ذاتها . ۱ 
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Aisa pat 


تخطيط وتقييم النشاط الاعلانى 


ما AES‏ 
تخطيط وتقييم النشاط الاعلانى 
ينقسم هذا الفصل الى چزگین اساسیین يتتاون الجزء الاول 
موضوع تخطيط التشاط الاعلانى ء بينما یناتش" الجزء الثانى كيفية 
۲ س استخدام الدخل التقليدى فى تخطيط نشاط الاعلان : 
يعتمد المدخل التقليدى لتخطيط التشاط الاعلانى على مرور 
pen near‏ الذى يتولى القيام بالتخطيط بعدد من الخطوات المحددة 
وتعكس هذه الخطوات كل الجوانب التى ينيغى للمخطط أن يقكر 
فيها اثتاء tola‏ يعملية التخطيط للحملات الاعلانية التى تزمع الشركة 
القيام بها + وتتمثل هذه الخطوات فيما ملی : 
١‏ - تحليل السوق ٠‏ 
۲ س تحديد اهداف الاعلان ۰ 
۳ س تحدید ميزانية الاعلان ونظم الرقاية عليه . 
4 ل Gen‏ استراتيجية اعلانية all,‏ شم . 
(i)‏ اختیار الوسيلة الاعلانية . 
(ب) کتابة الرسالة الاعلانية ۰ 


— oor — 


ه ‏ تتسيق Lisl‏ الاعلانى مع طرق الترویج الاخسرق 
المستخدمة ومع النشاذ انتویتی الكلى للشركة ۰ 


۰ النتائج‎ eas سب‎ ٩ 

والواقم انه لا ينيغى ان يفهم ان تخطیط الحمله الاعلانية يمر 
فی هذه الخطوات فى شكل تتايعم زمتى ٠‏ فما بحدت فى الواقع 
العملى ان كل خطوة PP‏ فى الخطو ات الاخری ٠‏ خد Wa‏ الرساله 
الاعلانية فهى تؤثر على الوسيلة » كما ان الوسيلة بدورها تؤثر 
على نوع الرسالة الاعلاقية المستخدمة ۰ كدلك فان قوع الوسيلة = 
تؤثر على حجم اليزانية المطلوية » كما ان حجم الاموال المتاحة یژثر 
على نوع الوسيلة الستخدمة وهكذا e‏ ومن هنا يمكن Ole Jal‏ 
الخطوات الخمس الاوئی للتخطيط Gans‏ يصورة متداخلة ومتفاعله 
وليس فی cs‏ زمنى مخدد ۰ Les‏ الان نتتاول هذه الخحلوات 
بشىء من التفصيل ٠‏ 
١‏ س تحليل السوق : 

لاشك وان الحمئة Lame YI‏ للمعلن تعتمد اعتمادا LIS‏ على يعض 
المعلومات الخاصة ومن المعلومات الخاصة مالسوق وانهامة لاعداد 
وتخطيط الحمله الاعلانية ما يلى : 
١‏ حجم البيعات الخاصة پالصناعة للستوات العشر 
السايقة ۰ ش 

۰ البيعات 3 وتصیب التافسون‎ 23a تصیب الشركة من‎ — Y 

۳ ل القيود القانوتية انتى قد توجد على بيع النتج المان 
عنه ۰ 
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والى جوار المعلومات الخاصة بالطنب فى السوق فان المعلومات 
الخاصة بالشركة وظروفها ایضا- تمثل معلومات isla‏ نتخطيط الحملة 
الاعلاتية o‏ ومن هذه المعلومات قدرات الشركة الالیه والانتاجية 
فلا شكان القدرة الانیه للشرکه تخدد النطاق الذى يمكن ان تحطیه 
النشاط الاعلاتی » كما أن القدر 2 الانتاجية لايد وان تراعی فى زيادة 
الطلب على منتجات الشركة من خلال التشاط الاعلاتی ۰ ولايد وان 
يعمل رجل الاعلان على تحديد القطاع السوقى المستهدف بالاعلان 
ومحاولة gla‏ درجة من التواقق بين السوق وبين قدرات الشركة 
المالية والانتاجية + 


۳ - تحديد آهداف الاعلان : 


أن هذه الخطوة فى تخطنط الحملة الاعلانية هى امتداد للخطوة 
السايقة © وحیث ان تحديد اهداف التشاط الاعلانى قد تمت مناقشته 
من قيل الا اننا نود أن ندرك كيف يتم تحديد اهداق الحملة 
الاعلاتية ° الو cal‏ أن :هذه الاهد اف tas‏ ماهد اف. النظمه ككل 3 
والتى يتم منها اشتقاق اهداف التسویق » ثم يتم تحديد اهداف 
الاعلان من هذه الاهد اف التسويقية حیث أن الاعلان ما هو الا laala‏ 
من الانشطة التسويقية المتعددة للشركة ولابد من تحديد الاهداف 
الاعلان يصورة محددة ودقيقة حتی يمكن استخدام sia‏ الاهداف 
فى تقييم الاعلان عقب تنفيذه ۰ كذذ كأذا تعددت اهداف الحملة 
الاعلاتية فلاید من ترتیب هذه الاهداف وفقا لأهميتها التسبية ۰ 
واخيرا ails‏ من الافضل ان يتم الفصل بين الاهداف الصویله » 
والمتوسطة ء والقصيرة الاجل والثال التالى يعكس تحديد اهداف 
النشاط الاعلاتى ٠‏ 


لس ۵۸ 6 — 


: الاجل‎ aL bi الاهداف‎ 


الاعلان : خلق درجة تفضيل عالية لعلاقة الشركة من بين 
الاهداف القصيرة الاجل : 


التسویق : تحقيق ۱۲./ من المبيعات الخاصة بالصناعة لللمنتج فى 
عام AA‏ ه 


الاعلان : الوصول الى نسبة تفضیل تلملامة مقداره 7/۲۰ من 
مجموعة محددة من الستهلکین خلال عام ٠ AAAA‏ 

ویلاحظ من هذه الاهدا فان اهداف الاعلتن قد تم التعییر 

عتها فىء صورة اتصان بدلا من صورة مبيعات وذنك وفقا لنموذج 

Dagmar‏ والذی تم اتحدیث aie‏ فى فصل سایق ٠‏ كذلك Ladi.‏ من 

المثال أن الاهداف القصيرة لايد وان تكون محددءة وكمية ¢ وقابله 

للقياس وتقدم للمخطط اتجاها محددا عند تحديد الرسالة الاعلانية 

(Wright and Bostic, 1973 ) 


م تحديد مبزآانية الاعلان ونظم الرقابة علبها > 


فى هذه الخطوة يتم تحديد حجم الاموال التى بتبحی 
انفاقها على النشاط الاعلانی وذلك باستخدام ای طريقة من الطرق 
التى سبق مناقشتها فى موضم اخر من الكتاب ۰ كذلك لاید وان 
تعمل الادارة على توقير عنصر الرونه فى هذه المبزانية حتى تعکس 
اى تغيير فى ظروف السوق او الشركة ٠‏ وكما LE‏ من قبل ینبحی 


— 64 — 


أن نتتلر الى النشاط الاعلانى على انه نوع من الاستثمار وليس 
تفقة جارية ٠‏ تالاعلان يهم فى بناء صورة ذهنية جيدة للمنتج e‏ 
وبناء الصورة الذهنية ااجيدة لتمعلن » كما انه يعمل على بتاء الشهرة 
الطيية للشركة » ويحقق درجة عالية يقيول المستهلك لاى منتجات 
جديدة قد تقوم الشركة بتقدیمها فى المستقبل ۰ ومن عنا gli‏ الاعلان 
لايد وان ينظر الى الاموال المنققة على الاعلان انه نوع من 
الاستتمار ولیس legs‏ من clad!’‏ الجارية + 

6 ل تحدید استراتيجية الاعلان : 


عقب القيام بتحدید اهداف التشاط الاعلانی لايد وان بحدد 
مدير الاعلان الاستراتيجيات الملاكمة للوصول الى هذه الاهداف ٠‏ 
والواقم ان استراتيجيات الاعلان تظهر فى مجالين اساسيين وهما: 
اختيار الوسيلة الاعلانية » وتصميم الرسالة الاعلانية ذاتها 
(White. 1972)‏ واحتيار الوسيلة الاعلائية  GSS LS‏ سايقا ‏ 
يعنى محاولة خلق درجة تماثل بين جمهور الوسيلة والجمهور 
المستهدف بالحملة الاعلانية + ويتطلب ذلك بالطبع معلومات عن 
جمهور الوسيلة وعادات الافراد المستهدفين بالاعلان فيما يتعلق 
بالوسائل الختلقة ٠‏ وعلى الرغم من ان المديد من الوسائل الكمية 
والتكنولوجية يمكن استخدامها فى gla‏ هذا التماثل الا أن هذه 
العملية تتطلب التفكير DIAN‏ من چانب مدير الاعلان ۰ 


وتمر عملية اختیار الوسيلة الاعلاتية بمرحلتين وهما اختيار 
نوع الوسيلة اولا ثم اختيار وسيلة محددة داخل كل نوع من انواع 
الوسائل الاعلانية ٠‏ فدثلا قد يقرر مدير الاعلان استخدام الصحف 
والمجلات كانواع ثم یقرر فى الخطرات alal‏ استخدام الاهر ام 


سے ONC‏ س 


والمصور dals‏ كل نوع « ويعمل رجل الاعلان من وراء اختيار 
وسال الاعلان الى الوصول بالرسائل الاعلانية الى اكبر قدر من 
الجمهور الستهدف وذلك عند درجة عالية من ااكفاءة ( آى يفعالية 
عالية وتكلفة محدودة ) >c‏ ولا شك ان هذا الهدف لابد وان يتحقق 
فى قال فود عتحددة اهمها ت الوميلة + ودر ت كل و 
للجمهور المستهدف e‏ والتتج او الخدمة الملن عنها » وطبيعة الرساله 
الاعلانية المستخدمة ٠‏ 


اما عن الرسرالة الاعلانية فانها تعد فى غاية الاهمية ۰ فالمعلن 
يدفم نفس التكلفة للزمن او المساحة المستخدمة فى الوسيلة 
الاعلانية ولكن نجاح الاعلان يتوقف على فعالية الرسالة التى تم 
استخدامها فى الاعلان ٠‏ والرسالة الجيدة لايد وان تشتق من الاجابة 
على عدة تساولات اهمها ما يلى )73 (Wright and Bostic.‏ 


)1( ما هو الهدف الذى تسعى الشركة الى تحقيقه من وراء 
الاعلان ؟ 
(ب) ما هو نوع الجمهور المستهدف بالاعلان ؟ 


(ج) كيف يفكر الجمهور المستهدف مى منتجاتتا وما هو ترحوره 
تحو هذه المنتتجيات مقارتة بالتفكير والشعور مجو منتصات 
المنافسين ؟ 


(د) ما هو نمط التفكير والشعور انذی نرغبة فى الجمهور 
ااستهدف بالاعلان ؟ l‏ 

(a)‏ ما هى الافکار والحقائق التی نرید ان تضعها فى دهن 
الجمهور حتی يفكر او يشعر بالتفکیر او الشمور الستهدف ؟ 
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(و) ما هی درجة القوة انتی سوف تس _تخدمها فى وضع الافكار 
و الحقائق فى ذهن الجمهور الستهدف بالاعلان ؟ 
وعند اختیار الرسالة الاعلانية فلايد وان نحدد الدعوی الاعلاتية 
الرئیسیه التی سوف نستخدمها فى الاعلان ٠‏ وفی هذا الصدد یمکن 
مدير الاعلان ان یختار بين عدد من انواع واستراتیجیات الدعاوی 
الاعلانية والتی تم انحديث عنها فى موضم AT‏ ۰ 
ه ‏ تتسیق الاعلان مع الاتشطة الترويجية والتسويقية الاخری: 
حتی یکون النشاط الاعلاتی فعالا قلاید وان يحصل على تدعیم 
من قنوات التوزیم » ومن الکونات الاخری غير الاعلاتية للتشاط 
التسویقی ۰ فالاعلان Shall‏ لابد وان يتم تنسيقه مع عدة عناصر 
اخرى مثل الافتاج » والتوزیم » والخزون » وغیرها من المتاصر ۰ 
كذلك قد یتوقف نجاح الاعلان على الدور الذی یلعبه رجال البیع 
سواء اولك الذین یعملون بالشركة GALI‏ او لدی الوزع ۰ فلضمان 
cles‏ الاعلان لايد وان یحصل المعلن على اكب تدعیم من کل من 
الوزعین » ورجال البیع ۰ ويطلق على ذلك اسم‌محاولة بيع الیرنامج 
الاعلاتی حيث يعمل رجل الاعنان على بيع الیرنامج الاعلاتی لكل 
من الوسطاء ورجال البييع ۰ وتکون النقطة البيعية الاساسية 
رجل cull‏ للاعلان ونلدوز GH!‏ يلعيه فى تمهید العملية .البيعية 
رجل البیم للاعلان sally‏ رالذی يلعبه فى تمهید العملية البيعية 
یسهل كثيرا من العملية البيعية ذاتها ٠‏ كذلك غان الدور الذى یلسه 
الاعلان لابد وان يدعم بمجهودات الوزعین حيث. يعمل الوز ع علی 
اعطاء ohli gul!‏ عنه مكان جيد Jala‏ المحل ء وكذلك توفیر مساحات 
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فى الرفوف التی تمثل موقما. ممتازا لعرض Jala gall‏ المتجر e‏ 
وان يعمل الوز ع على الترویج للمتتج داخل التجر ۰ ومما لا مك 
فيه أن هذه المجهودات من قبل الموزع تعمل على نجاح النشاط 
الاعلانى ٠‏ 
الاخر ی + 3A‏ مثلا التتسیق الذى يجب أن يحدث بين سعر الييع 
المتتج العلن die‏ وطبيعة الرسالة الاعلانية الستخدمة ۰ فلايد 
وأن تعكس الرسالة الاعلاتية طبيعة ومستوی السمر الذى :.اع 
عنده السلعة المعلن عنها ۰ : 

1 - ققييم. نتائج الاعلان : 

تمر عملية تقييم. :تائج الاعلان بمرحلتین اساسیتین ۰ الاولی 

تسبق غملية القیام بتنفيذ العملة الاعلاتية gle‏ نطاق واسم ۰ ویطلق 
على هذه المرحلة اسم مرحلة التقییم او .الاختیار Pretesting „LA‏ 
وفى هذه المرحلة يتم تجربة عناصر الحملة الاعلانية فى سوق محدودة 
حتىيمكن تعديل هذه العتاصر وما لنتاگجها ٠‏ فمثلا Sa‏ تجربة 
الرسالة الاعلانية المستخدمة او تجرية الوسائل الاعلانية المستخدمة 
وتعديلها وفعا للنتائج التى تحصل عليها ٠‏ وتهدف عملية القياس 
القبلى الى استيعاد ای تقاط ضعف توجد فى عناصر الحملة 
الاعلانية » والعمل على تصحيحها قبل ت بیمها على نطاق السوق 
الكلى ٠ ٠‏ 

اما المرحلة الثانية فتتم. بعد القيام متتفیذ الحمله الاعلانية على 
تطاق cols‏ ۰. ویطلق على هذه المرحلة اسم التقييم أو الاختيار 
الیمدی e Post tesfing‏ ویهدف ذلك. التقييم الى اکتشاف الاخطاء 
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وجوانب القصور التى صاحبت الحملة الاعلاتية حتى يمكن استبعادها 
من الحملات الاعلانية فى المستقيل ۰ فالهدف هنا هو التعلم من 
الاخطاء السايقة وعدم تكرارها فى الستقبل ٠‏ كذلك ان تکشف 
جوانب النجاح ونعمل على تکررها فى الحملات الاعلانية التبلة ٠‏ 
وسوف نقوم يمناقشة طرق تقييم النشاط الاعلانی فى الجزء القادم 
بالتقصیل ۰ 


۲ — المدخل الحدیث لتخطیط التشاط الاعلاتی : 


یمتمد الدخل الحدیث فى تخطیط النشاط الاعلانی على استخدام 
نموذج silly FCB‏ تم تقدیمه بواسطه احدی وکالات الاعلان 
المتخصصة فى الولايات المتحدة وهی Foote and Belding / HomgallSy‏ 
ويقوم هذا النموذج على استخدام مفهومين ااسیین 
فى عالم سلوك الستهلك وهما مقهوم الرشد ء ومفهوم درجة المشاركة 
والتغلغل النفسى فى قرار الشراء e Involvement‏ ولنهم هذا 
النموذج فاننا سوف تحرض لهذين المفهومين أولا ثم نقوم يعرض 
النموذج الذى. يحاول ان يجمع بينهما فى خطة الاعلان . 


| سب مفهوم الرشد Rationality‏ ۳ 


من المعروف أن دواقم المستهلك واسپاب اختياره لسلعة معينة 
تعد اساسا لاعد اد الريالة الاعلانية e‏ وقد adi,‏ الحديد من 
المحاولات التى تهدف الى تقسير تلك cal gall‏ + ومن هذه الحاولات 
تلك النظرية الى تقوم بتقسیم الدوافع على اساس درجهة الرشد 
قى القرار ء وترى هذه النظرية ان الرشد هو مفهوم مستمر بیدا 
بالرشد الکامل وینتمی بعدم الرشد الكامل مع وجود درجات متفاوته 
من الرشد فيما بينهما ٠‏ و الواقع ان مفهوم الرشد یقوم على الفکرة 
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الاقتصادية وهی dill‏ ومنحنیات السواء ومحاولة الفرد تعظيم 
المنفعة التى يتحصل عنيها من البالغ التى يدفعها ثمنا للسلعة ٠‏ 

وباختصار شدید فان الرشد الكامل یقتضی قيام الفرد بالمقارنة بين 
المنافم التى يتحصل عليها من السلمة وبين الثمن المدقوع فیها ٠‏ 
آما الجائب غير الرشید فهو يعتمد على العديد من النطريات التى 
قدمت فى مجال ale‏ لفس والاجتماع + وأحد هذه النظريات weeds‏ 
السلوك الشرائى باستخد ام مفهوم التدعيم Gall,‏ یعنی أن الفرد 
عندما a‏ يشترى سلمة معبنة ويحصل على اشباع معقول متها فانه ية ٠٠‏ 
ا الشراء لنفس السلمة فى کل مرة + ومعنی ذلك أن 
| الشراء يصبح LT‏ دون تفكير من الفرد. وهو ما نطلز, عليه العادة 
الشرائية ٠‏ والوقم أن كثير من oe‏ هت ی باستخدام 
هذه الفكرة o‏ ومثل ذلك السلوك هو تفس الفكرة الولاء للعلامة 
والذى لا يتخفق إلا من خلاك تکز از ار العلامة 
مرات Lie g'e Bada‏ فان. الاعلان يلعب دورا أساسيا فى تذكير 
الافراد بالعلامة او السلمة حتی لا يذهب الفرد ویشتری سلعة أو 
علامة أخرى ۰ 


ومن ألنظريات الاخری التى تفسر عدم الرشد فى قرار الشراء 
تلك النظرية التى تحاول تفسير سلوك الفرد HIS‏ لوجوده فى 
جماعات محددة ٠‏ وفى ظل هذه النظرية sas‏ أن الدور الذى يلميه 
قادة الرأى فى الجماعات » أو الحصول على مركز اجتماعى مرموق 
وغیرها تفسر الى حد كبير سلوك الشراء للاقراد ٠‏ 


— OJO د‎ 


كذلك توجد العديد من النظريات والتى تفسر السلوك الشرائى 
الذى لا یتسم بالرشد متاء على الجو Gil‏ النفسية للفرد ذاته ¢ ومن 
هذه النظريات تلك التى تفسر السلوك الغير رشيد على أساس الدور 
الذى تلعبه عواطف الفرد فى الشراء » او باستخدام غكرة الدوافع 
اللاشعورية للقرد مثل pals‏ تحقيق الذات أو درجة المشاركة والتغلغل 
التفسی فى قرار الشراء ٠‏ 
والواقم إن لكل تظریه من هذه التظریات جانب تحنبیقی هام۰ 
فقد قلنا أن نظرية التدعیم و السلوك التلقائی تجد نفسه؛ فى تفسیر 
السلوك الشرائى للسلم الميسرة e‏ کذلك فان نظرية الجماعة "تجد 
نظرية الجو انب النفسية للفرد تجد تفسیرها فى شراء سلع متعددة 
Y‏ — هقهوم المشاركة والتغلغل النفسى فى الترار : 
Consumer Involvement‏ 
أن احد GL ball‏ الجديدة التى قدمت فى تفسير سلوك المستهلك 
المتعلقة بالشراء هى تلك النظرية التى تشرح درجة الشاركة والتغلغل 
النفسى ف ی‌قرار الشر؛ء من زاوية المستهلك ٠‏ والواقم انه من الصمب 
تعريف المشاركة والتغلغن النفسى لانها تعنى العديد من المفاهيم 
النفسية مثل درجة اهتمام الفرد » ودرجة انشغاله مقرار الشراءء 
ودرجة الاثارة والانتیاه دلموضوع محل القرار ٠‏ وقد قام روبرستون 
بالفرد والمصحوية بالعديد من الاعتقادات القوية حول طبيعة الوقف 
الشرائى 1970 Robertson,‏ ومن الممكن ان ننظر الى درجة الاهتمام 


OJT ao‏ سس 


والشارکه النفسية نلقرار علیها انها شىء مستمر aal‏ احطرافه يمثل 
درجة اهتمام las „le‏ والآخر يمثل درجة اهتمام Sayan‏ جدا 
وتوجد درجات متفاوته من الاهتمام والمشاركة التفسية فیما بینهماه 
وترتبط درجة Lill‏ 48 و الاهتمام النقسى بالقر ار بالاعادن Cue‏ توثر 
هذه الدرجة على اهتمام النرد بالملومات التی تقدم عن السلمة ٠‏ 
فما كانت درجة الاهتمام محدودة كما قل اهتمام القرد بالمعلومات 
التى تقدم فى الاعسلان عن السلعة والمكس صحیج 
hais y‏ توجد درجة من الاهتمام لدى الفرد بالرث 
الشرائى وتزداد درجة is tay‏ النفسية فى لقرار فان 
بالوقف الشرائى وتزداد درجة المشاركة النفسية فى القرار فان 
الاعلان يلعب دورا هاما فى كيل الجانب المعرفى والذی Hes‏ 
جانيا من الجوانب التى تكون اتجاهات الفرد ٠‏ ولقد عرضنا سابقا 
لوضوع الاتجاهات Glas‏ ان الاتجاه بتكون من ثلاث مکونات آساسیه 
وهی الکون الحرفی ae‏ | و وان اکن هو ها ها الاعادن 
وتأثدره على تكوين المتون المحرفى بتوقف على درجه الاهتمام 
والمشاركة النفسية فى قرار el all‏ للفرد )1980 -(Roibstein etal,‏ 
والسلم التى يشتريها الفرد دون درجة عالية من المشاركة و التعلعل 
النفسى يكون من السهل غیها ان يتحول المتهك من علامة الى أخرى 
Jal,‏ قدر من العلومات ٠‏ آما السلم ی بشتریها الستيلك مع 
مع وجود درجة عالیه من الشاركة النفسية فان الفرد یحتاج الى 
حجم Jla‏ من العلومات حتی يمكنه ان يكون اتجاهه Gals‏ السلعه 
أو العلامة ۰ 


— OV د‎ 


The Rationlity - Iovolvesuent Matrix 


حيث أن العديد من المنتجات والخدمات التى يعلن عنها تحتوى 
على قدر معين من کل من الرشد وانشاركة النفسية فان الفرد الد ی 
بتولی دخطیط النشاط الاعلانی لايد وأن يمهتم بذلك القدر من کل 
من المفهومين ٠‏ ويعير الشكل رقم (ev)‏ عن مصفوفه المشاركة س 
الرشد وهی طك المصغوغة التى تجمع بين المفهومين مما ۰ والواقع 
ان مجال تطبيق هذه المُصقوفة فى تخطيط الاعلان يعد هاما للغاية 
كما سيتضح من التعليق lele‏ ۰ قمن هذه المصفوقة يمكن ان 
تستخرج ما يلى : 


شكل (ty)‏ مصفوفه الرشد ‏ درجة الشارکه النفسية فى القرار 


() أن المربع 1 والریم 8 يعتى أن درجة الرشد ودرجة 
المشاركة متمائلین قفى المريم 1 تجد ان كل من مرجة الرشد 
والمشاركة عالية على ائعکس من الریم Iv‏ حيث تکون درجه الرشد 
والمشاركة منخفخة ٠‏ والاعلان عن تلك المنتجات التى تقع فى المريع 1 
يمكن ان تعتمد على الاختيارات والبدائل المتاحة أمام تمتك 
وسيب تفضيل سلمة الشركة كما يمكن ان تكون الدعوى الاعلاتية 
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Sait,‏ ۰ آما بالنسبة للمريم mM‏ فان الاعلان عن المنتجات التى 
تقع فيه لايد وان تيتعد عن خصائص وصفات التتج ولكن تستخدم 
oS ake all‏ العاطقية فی جذب اهتمام وانتياه الفرد الى الاعلان e‏ 


(ب) المنتجات انتی تقع ost‏ الریع 7 قانها لايد oly‏ تشير 
الى خصائص السلعة والمنتج ومنافعه على ان يتم عرض ذلك 
.باستخدام الماطفة » والجوائب الحسية والجمالية فى الرسالة 
الاعلانیه ۰ 


(a)‏ آما النتجات التی تقم فى الربم 11 فانها تمثل مشكلة 
من الناحية النطقية لانه لیس من العقول أن تکون دوافع الشراء 
رشيدة وفی نقس الوقت لا یعطی المستهلك اهتماما يالعلومات حول 
السلعة أو الخدمة ٠‏ والواقم ان التفسیر الوحيد لهذه النتجات 
التى تقع فى هذا المريعم هو ان تلك النتجات من النوع Gall‏ يتم 
شراؤه باستخدام فكرة المقود المتكررة والطويلة الاجل ۰ ففى Ja‏ 
هذا الوضع يحاول الفرد ان يتفادى اجراء المفاوضات فى كل مرة 
شراء ولهذا يجعل عمنبة الشراء عملیه روتينية من خلال وضع قواعد 
للتعاقد مقدما والسير عليها فى كل مرة شراء ۰ آما فى مجال 
الشراء الاستهلاكى مقد تجد نفس الفكرة تتطبق على عملية شراء 
قطم الغيار وخدمه الصيانة فى ظل انضمان الذى تمنحه الشركة 
للمستملك ٠‏ ففى هذه الحاله نجد ان المعلومات لا تتعدى تلك الشروط 
الموجودة فى الضمان ولكن القرار يعتمد على الرشد. ۰ 


: فى تخطيط الاعلان‎ FCB نموذج‎ ٤ 


قلنا سايقا !نه فى محاولة لخلق التكامل بين منهومی الرشد 
ودرجة المشاركة والتغاغل النفسى فى القرار قدمت احدى وكالات 


س 3۹ س 


الاعلان الاعريكية التموذج الخاص بالتخطيط gil gilt,‏ علي 
FCB (aa‏ 4.5 الى الح لحروف الهجاکة الارلى i GSI‏ 
الوکاله Sal Zala‏ ۾ 198 (Vaughn.‏ ٠*وقد‏ قامت الوكالة خی هذا 
Sagal‏ ذج الى ترجمة مفهوم الرشد غى بعدين آساسيين وهما التفكير 
Thinking‏ > و الشعور. Joeling‏ ۰۰ ومعنى ذلك أن المنتجات تشترى 

وقد يلها علی شرائها آما التفکیر !و الشسعور ر staal‏ 
والواتم ان تلك الترجمة مد جعلت من منهوم الرشد منهوما يمكن 
as‏ عملیا + lei‏ درجه المشاركة والتغلغل للنقسى فقد تم تحديدها 
من DE‏ درجة أعمية السلعة محل قرار الشراء .للقر د + Gas‏ نجد 
أن هناك بعض النتجات التی لا تمثل آهمية كبيرة للفرد عند شرایها 
وآخری ذات S28 Laal‏ و او اقم أن ذلك مره آخری یمکن أن یقاس 
عملیا من خلال جعل المقرد يتوم بترتیب مجموعة من السلم Lass‏ 
لاإعميتها له عند الشراء + ويعير الشكل رقم (tA)‏ عن حصتوفة 
FCB gis‏ مواتجاه aa‏ فى هذه Mesh all‏ يعبر عن درجة 
كل من التفكير والاهتمام بالسلعة محل قرار الشراء ٠‏ والواتسم 
j‏ هذه المصفوفة يمكن ان تستخدم لتحدید آهداف الاعلان > وخی 
ن الاستر اتیجیات bball;‏ الاعلانية ۶ وکذلات الجوائب. التنقيذية 


= 43 gill 


me 2ye 


استراتيجية الترکسیز علی 
انحر انب العاطقية 2 


تت جک و I‏ 


-١‏ استراتيجية الاعلان الاخبارية 
ر اعطاء معلرمات C‏ 


السلع : مثال السيارات ء لنیاون باالسلع : جر هر ات lyst.‏ از نیة 
(رخات » اننتجات ' انجدید؟ abau e ae‏ الوضه f‏ 
Bid?‏ 
gigol‏ : ( اقتاد اعرف سه giai‏ : ( انکر اب عرةف بت 1 
أشعر ا له تصرف ) ° تخ l ۳ me‏ 
يتم التركيز فى st‏ يتم الترکیز على تکرین E‏ 
واناقم ۳ a‏ العاطقى اكمس ديلك 3 mb‏ 
وخاصة تلك تلك التى تمیز العلامه باس تخدام الصورة doia)‏ 
عن غيرها من العلامات (لتاقسة 2s e‏ الافز آد قی الرسالة 
لا تا 1 


: السجائر ۰ الحلی ۳ Juka‏ 


سس | 


النموذج J:‏ تحسرشب مب 


تعلم ) 
بيدمف EDY}‏ الى الاحاطة 
بالستهلك قى اساکن متعددة 
وخاضية 4 ی‌مکان الشراء ویعمل 
Gol cyt‏ على phia] B61‏ 
وانتباه القرد اليه قى داخل 
أماكنه ° 


اتخطیط النشاط الاعلائى 


what}‏ له لغت انیة 0 وبعض [الساح 


: استراتيدية تكوين العادات‎ oe 
: النسلع‎ 


الادوات atk‏ زلية bal‏ 
النموذج : ( تصرف مب تعلم س 
آشمر € 
یکون الاعلان قى هذه اتحالة 
كا وي أو زمن محدود 
غى الوسائل المرثية والمسموعة 
Pa‏ كل smi‏ زمنیة Tiasa‏ 


Pae 


شکل رقم )£4( نموذج ECB‏ 


~~ OV} سم‎ 


ثانيا : تقبیم فعالية الاعلان : 

LS‏ قلنا ان تقبیم فمالیه الاعلان تتقسم الى طرق تقييم قبل 
القيام بتتفیذ ihal‏ الاعلانية ۰ وطرق يعد ciall‏ بالتشاط 
الاعلاتى + l‏ 


(1) طرق puis‏ النشاط الاعلانى قبل القيام بالحملة العلانية : 


كما قلنا ان هذه الطرّق تهدف الى التتيؤٌ بالاداء المتوقم 
للحملات الاعلانبه قبل تنفيذها على تطاق كبير ۰ وهناك العديد من 
الطرق التى يمكن استخد امها لاختيار فعالية الاعلان قبل القيام به ۰ 
ومن اهم هذه الطرق ما يلى )76 (Gilligan and Crow he,‏ 


: Consumer Jury استخدام هيتة محلفين من المستهلكين‎ ١ 


وفقا لهذه الطريقة يتم استخدام جماعة من المستهلكين فى الحكم 
على فعالية بعض الاعلانات وذلك وفقا لجموعة من الماییر مثل قدرة 
الاعلانات على جذب الانتياه » او درجة التصدیق بالرسالة 
الاعلانية ۰۰ الخ وتنميذ هذه الطريقة نى الوصول إلى حكم اولى 
حول درجة فعالية الاعلانات ۰ والواقم ان حكم جماعة المستهلكين 
يكون له درجة عالية من الصدق اكير من ذلك الحكم الذى يصدر 
بواسطة المسكولين عند اعداد الاعلانات cua‏ يميل مؤلاء المسكولين 
الى الانخماس فى الجواتب الفنية للاعلان » او فى المعلومات الخاصة 
بالمنتجات المعلن عنها » أو بالمعلومات الخاصة بالستهلکین المتوقعين» 
أو بالرسالة الاعلانية ۰۰ الخ ٠‏ وقد يؤدى هذا الانغماس الى عدم 
الاهتمام KAL‏ العام والتآثیر العام للاعلان ٠‏ ويوجد نوعان 
من التباین فى هذه الطريقة وهما : 


— ovT — 


(1) الترتیب وفقا لدرجة الاستحقاق والتى يطلب فیها جماعه 
المستهلكين أن یقوموا بترتیب الاعلانات وفقا لجموعة من العاییر ٠‏ 


(ب) طريقة آلقارنات انژوجية والتی فیها يطلب من الستملك 
زروجین من الا علانات dis,‏ وفقا shal‏ محدد e‏ 
۲ - اختبار اللوحات التی تحکی قصة الاعلان : 
Story Board test‏ 

تستخدم هذه الطرمقة JAY‏ الاعلانات التى تعد لارسالها 
من خلال التلقز gs‏ ۰ ووفقا لهذه الطريقة يتم وضع لوحات الاعلان 
والتی تحکی القصة الاعلانية على شرائح افلام مع وضع الصوت 
المصاحب لكل . لوحة عنی شرمط Jans‏ خارجی ۰ ویتم عرض 
اللوحات مع الموسيقى المصاحية لكل لوحة على مجموعة من الشاهدین 
ان استخدام هده الطريقة فى šalj‏ مستمرة نظر ا تلتطلفه الرتقعه 
و اللازمه لاعد اد الاعلان الذى يتم بثه من خلال وسیله التلفزيون ٠‏ 


Laboratory Tests الاختبارات الممملية‎ ۳ 


وفقا لهذه الطريقة يتم اعد اد يعض ayy]‏ والادوات التى 
مباشر للاعلان dis‏ دقات القلب او ضغط الدم ۰۰ الح ۰ والواقع 
أن العيب الاساسی فى هذا النوع من الاختيارات انه معزول تماما 
عن البيكة الطبيعية التى يتم فيها تنفيذ الاعلان والتعرض له ٠‏ 
ومعظم العلومات التحنقة بهذه الاختیار ات تدور حول قدرة الاعلان 
على جذب للانتباه » او قدرة الافراد على فهمه » أو قدرتهم على 


— ovr — 


تذكرة » هذا بالاضافة الى ردود افعال الافراد الغير مباشرة للرسالة 
الاعلانية ذاتها ۰ 
E‏ س آختیار التاكيستوسكوب The Tackistoscope Test‏ : 
وفقا لهذه الاختبار يتم استخدام ممجوعة من الشرائح 
الاعلانية مع UT‏ خاصة يطلق عليها اسم التاکیس توسکوت والتى تعمل 
على عرض كل شريحة اعلانية عند درجات Sela!‏ وسرعة مختلفة ٠‏ 
ويكون على الافراد أن يحددوا تلك السرعة والاضاءة التى جعلت 
الاعلان ملحوظا ومفهوما ٠‏ وتستخدم هذه الطريقة لتحديد السرعة 
والاضاءة للفيلم الاعلانى التى عندها تكون المعلومات القدمة فى 
الاعلان مفهومة ومدركة من قبل الستهلك ٠‏ ويقوم هذا الاختيار على ' 
افتراض اناسی مؤداه انه كلما كانت سرعة ادراك الاعلان عالية 
كلما | كان الاعلان اكثر فعالية ٠‏ 
اختبار a‏ جالفانی میتر The Psyhogalvanometer Test‏ 
وفقا لهذا الاختیار يتم استخدام احد الاجهزة والتی یطلق 
عليه الجالفائومیتر وذلك لقیاس ردود الافعال الجسدي4 عندما 
متعرض spall‏ لختاف "لاعلانات ٠‏ ووفقا لهذا الاختیار يتم توصیل 
عدد من الاقطاب الکهربائیه الى راحه ید الفرد حتی (Sots‏ الجهاز 
من التقاط ای تغير فى مقاومة الفرد نلتيضات الكهريائية والتی 
Lis‏ نتيجة ظهور Gall‏ فى راحة اليد عندما یتعرض الفرد للتوتر 
ate‏ مشاهدته للاعلان ٠‏ فعندمأ بظهر الجهاز مقاومة اقل من الفرد 
للنيضات الکهرباکیه al‏ يتم استتباط إن ؛لفرد قد دخل الى مرحلة 
التوتر نتيجة لتمرضة نلاعلان ٠‏ 


— oyi — 


بين الحاله الجسدية للقرد والمنتج الذى يهتم به القرد ۰ فالهدف 
الاساسی للاعلان هو أن يجذب انتياه الفرد وان جذب الانتباه یژدی 
الى حدوث التوتر Gills‏ یعکس اثره على الجهاز فى صورة مقاومة 
اقل للتیضات الكهربائيه ۰ والواقع al‏ لا منمغى LI‏ ان نمد من هذا 
الافتراض لان الفرد تند ممر محالة توتر شديدة نتيجه شعوره ol‏ 
النتج العلن عنه لا يعمل على اشیاع الحاچه الاساسیه له ٠‏ واذا 
حدت ذلك فان القیاس لا مظهر فمالية الاعلان ولکته على العکس 
يظهر بان تاثیر الاعلان هو تاثیر سالب او عکسی ۰ 


z Eye Camera Test اختبار حركة العين‎ - ٩ 


يعمل هذا الاختبار من خلال استخدام کامیر ات التصویر و انتسجیل 
على تسجيل حركة المین افقیا او LOT,‏ اثناء مشاهدة الاعلان ۰ 
ففى هذا الاختبار يتم سؤال الافراد بان یتوموا بمشاهدة مجموعة 
من الضوز والتی تعرض على شاشة خاصة دون ان یعرفوا ان حركة 
اعینهم اثناء عملية الشاهدة يتم متایعتها وتسجیلها ٠‏ وتکون الكاميرا 
من نوع خاص وائتى تعکس الاضاءة الصادرة من العین والتی يتم 
تسجیلها ٠‏ ویتم وضع نقط متحرکه على الکان الذى تقم عليه عين. 
المشاهد اثناء عرض الصور ٠‏ ویوضخ ذلك بطبيعة الحال الاماکن 
التى تم تعرض الفرد لها والوقت ااستغرق فى النظر الى كل مكان 
من هذه الاماكن e‏ والواقم ان هذا الاختبار يوضح ای جزء من 
el jal‏ الاعلان قد جذب انتیاه المشاهد » وای الاجزاء يبدو غامضا 
وغير واضح ۰ والشکله الاساسية فى هذا الاختبار هو عدم قدرته 
على التمييز بين الاجزاء Gall‏ احتم بها الفرد وتلك التی اثارت لدیه 


ست OY‏ سس 


الذين يقومون بتفسير فتائج الاختبار ٠‏ 


: Pupil Dilation Test gali س اختبار تمدد حدقة‎ ۷ 


وفقا لهذا الاختبار ر متم تسجيل درجة التمدد فى حدقة المين 
اثناء مشاعدة الفرد د pass‏ الاعلانات ٠‏ فالیحوث السايقة اوضحت 
ان حدقة العين يحدث يها تغير عندما نشاهد اشیاء ومؤثئرات مخظفة 
فعتدما تزداد قوة اهتمام الفرد بالؤثر هان حدقة المين يحدث لها 
تمدد واتساع و العکس صحیح ۰ ویتم تسجیل هذه - الحر که معرفه 
ای الاعلاناته:قد اثارت gal ea‏ الافر اد pasts‏ كان اقوی فى 
اثار ‏ الاحتمام ۰ ۱ ۳ و 


+e 


3 Attitudes Tetig.. : اختيار الاتجاهات‎ =A 


حيث أن الاتجاهات  LS‏ قلتا سابقا - — تتميز Jia‏ استعداد 

مسيق للاستجابة بطريقة مخدذة gial‏ اللؤثراتا“فائنه اصبح من 

الممكن فى القترة الحاليّة قياس هذه الاتجاهات وّیصفه خاصة تن 

alka has rA‏ الاعلان ٠‏ وهناك عدد من: المقائيس وانتی ستخدم 
فی قبا : س الاجاهات ` ۰ E Xi‏ 

(Greenberg. Goldstucker end Bellenger, 1977 and Dickson. nF. 

and Albaum, 1977) 


4 س الاساليب الاسقاطية Projective Techniques‏ 


تستخدم هذه الاساليب فى محاولة للتغلب على محاولة الفرد 
فى أن Saas‏ اجابته وردوده للاسئلة التى توجه اليه اكثر عقلائية 
او اكثر منطقية او اكثر اديا من من الواقع الحقيقى ۰ كذلك تستخد 
هذه الاساليب للحصول على يعض المعلومات والدو Jo‏ التی 


— OYJ — 


لا يستطيع ان يذكرها الفرد يطريقة مباشرة لانه لا يعرفها 
ولا يدركها ٠‏ وهناك العديد من الاختبارات الاسقاطیه والنى يمكن 
استخدامها مثل اختيارات التداعى » أو اختبارات تكملة الجمل » 
او اختبارات الصور ٠‏ وفى الاختیار الأول يطلب من الفرد ان يعطى 
اول کلمه تداعی الى ذهتة عند سماعه لكلمة iima‏ او تعرضه 
Ast‏ معين ۰ اما الاختیار الثانی فیتم فيه اعطاء الفرد يعض الجمل 
الناقصة ویطلب فيه ان یکملها ٠‏ اما فى اختیار الصور فان الفردیعطی 
مجموعة من الصور ويطلب منه ان یسلی قمة تكس الوقف الغیر 
واضح فى هذه الصور وقد يطلب من الفرد فى هذا الاختیار ان 
یقوم بالاجاية على sac‏ من الاسئله حول الصور بدلا من اعطاء 
قصص تدور حولها )1979 l ۰ . Qindizey‏ 

١‏ ل المقابلات المتعمقة ii‏ ا 


تحاول هذه المقابلات الى ان تجمل الفرد الذى يتم مقابلته 
حرا لاكتشاف اتچاهاته ناحية السلعة او الخدمة ويكون دور الفرد 
الذى يجرى القابلة هو أن بيدا مع الفرد الذى تجری معه المقايله 
بمجموعة من الاسئلة والتى يأمل من خلال الاجابه عليها ان يصل 
الى اعماق اللاشعور للغرد ٠‏ وتتوقف درجة عمق المعلومات التى 
يتم الحصول عليها فى المقايلة على كفاءة وقدرة Gall a all‏ يجرى 
المقايلة ۰ ویعاب على هذه الطريقة انها تحتاج إلى فرد مدربفىاجراء 
عمليات المقايلة » والى خيراء يفسرون المعانى الخاصة بنتائج المقايلة 

(Sader, 1982) 

طرق اختبار فعالية الاعلان بعد الحملة الاعلانية : 


blg‏ من قبل ان عذه الطرق تهدف الى قياس مناحنق النجاح او 
الفشل فى الحملات الاعلاتية والتى تم تنفيذها ٠ dalL‏ وتهدف 


5 OW — 


هذه الطرق الى التعلم من الاخطاء السايقة حتى يمكن تفاديها فى 
حملات اعلانية مقبلة أو معرفة مواطن القوة فى الاعاان حتى يمكن 
تکرار ها فى اعلاتات قادمة ۰ وهناك عدد من الطرق Gill‏ یمکن 
استخدامها (Lal‏ فعالية الاعلان بعد القيام بالحملة الاعلانية 


Recognition Tests : اختیار أت التعرف على الاعلان‎ -١ 


حتى يتم التعرف على القراء الذين شاهدوا الاعلاتات المطبوعة 
يتجه رجال الاعلان الى استخدام اسلوب نمطی يطلق عليها اسم 
مقیاس التعر ف gall, recognition Measur ement‏ تم تتميته بواسطه 
دانيك ستار تش daniel Starch‏ » وهی احدی النظمات التخصصة 
۰ 

فى قياس فعالية الاعلان بعد القيام كالحمئة الاعلانية ۰ Lady‏ لهذه 
الاسلوب يتم القيام يمقايلة مجموعة عشوائية من القراء وسؤّالهم 
عن درجة تعرضیم للاعلانات التى تم نفسرها فى بعض الجرائد 
يقوم بسواله عن بعض التفاصيل الخاصة بالاعلان ذاته مثل الرسلاة 

: هذا الاختبار غی الحصول على المعلومات التالية‎ aiins 
Lalu نسبة القراء الذين يعطون اجابات بانیم قد شاهدوا‎ (1) 
(ب) نسبه التراء الذين يتذكرون رؤية او قراءة جزء معين من‎ 
(ج) نسبة القراء انذين يجيدون بانهم قد رأوا أو قرأوا نصف‎ 


الاعلان على JINI‏ ء 


— VA — 


(د) sac‏ القراء اأذين تم اجتذ ابهم شامهدة ار قراءة الاعلان 
لكل جنیه ثم انفاقه على اساحة الستخدمة فى الاعلان ۰ 


Recall Tests اختبارات التذكر‎ ۲ 


تيدف هذه الاختبارات الى قياس الانطباعات آلتی ترکتما 
الاعلاتات خی ذهن القاریء او المشاهد وهناك توعان من اختيارات 
التذکر Gilly‏ يتم ميه مساعد قالفرد على التذکر aided Recall‏ 
والثانى هو ذلك الاختبار الذی لا يتم فيه مساعدة aill‏ على التذكر 


Unaided recall‏ ءوفى الحياة العملية يتم الجمم بين الاختبارین فى 
e + @iclske, 1959) sal, Laal‏ 


ومن اثهر القاییس التی تستخدم فى اختبار قدرات الاخر اد 


على تذکر الاعلانات مقیاس جالوب وروبینسون 
.Calloup — Robinson‏ 


ووفقا لهذا المقياس يمر الاختيار. بمجموعة من الخطوات وهی : 
)( يطلب من الغرد ان يذكر احدى القالات الافتتاحية التى 
قد توجد فى الجلة او الجريدة التى ظهر بها الاعلانات ٠‏ 


(ب) يتم تقديم مجموعة من الكروت الى الفرد والتى يكون 
بها مجموعة من اسماء النتجات قا قد تم الاعلان ess‏ فى البلا 
او الچریدة وبعضها لم یمان عنها ویطلب من الفرد :تحصدید تلك 
النتجات التی تم الاعلان عنها ۰ 


(a)‏ لكل اعلان یتعرف عليه الفرد بيدأ الباحث فى توجيه 


عدد من الا ale‏ 
plc Vi‏ ء 


— ۵۷4 — 


© يقوم الياحث يقتح صفحة المجلة او انجريدة على الاعلان 
ویطلب من الفرد ان‌یحدد ما اذا GIS‏ ذلك الاعلان هو الاعنان الذى 
يتذكره ام غيره ٠‏ ويقوم الباحث gaai,‏ المعلومات التی يتم جمعها 
من القرد للوصول الی درجة تسجيكٍ الاسم الخاص فى المنتج فى 
ذهئنه 0 


)2( يقوم الباحث يجمع معلومات خاصة بسن وجنس ودرجة 
لتحديد طبيعة الافراد الذين يتذكرون Vol‏ يتذكرون الاعلان ۰ 


والواقع إن هذا الاختيار ينتهى الى حساب نسية الافراد الذين 
يتذكرون الاعلان من اولئك المستهدفين بالاعلان ٠‏ 


Control group Tests aula M ب اختبار أت المجموعة‎ ۲ 


Laz,‏ لهذه الطريقة يتم قياس السلوك الرئی و الخاهر ۰ متمثلا 
قى البیعات انترتبه على تعرض الاغراد للاعلان ۰ وحتی Se‏ 
عزل اثر العومل الاخرى التى تؤثر على شراء المفرد للسلعة يتم 
اختيار مجموعتان الاولى يتم تعريفها للاعسلان والثانية لا يتم 
تعريضها للاعلان bat‏ ان تكون المجموعتان متساویتان فى كل 
الخلروف قيما عدا تعرض احدهما للاعلان ٠‏ ونقوم الشركة بقياس 
الفارق بين مبيعات المجموعيتين وتقسير هذا القارق على أنه AN‏ 
الخاص بالاعلان + 


* س اختبارات المبيعات Sales Tests‏ 


وفقا لهذه الاختيارات يتم اختیار منطقة معينة ( جزء من 
السوق ( ويتم عرض الاعلانات فی هذه النصعه وحدها وقياس اثر 


— GAs — 


ذلك على مشتريات الافراد فى هذه المنطقة ۰ والواقم ان هذه 
الطريقة لا يتم استخدامها الا اذا كان الهدف الباشر للتشاط الاعلانى 
هو تحقيق مبيعات مباشرة وسريعة ۰ آما اذا كان عدف الاعلان 
مرتبطا باحد مراحل الاتصال او ببناء صورة ذهنية فانه لا يمكن 
استخدام هذه الطريقة فى قياس فعالية الاعلان . 


— oA) — 


مراچع آلفصل الثالث عشر 


1 — Dickson, J. and G. Albaum (1977), "A Method tor Developing 
Tailor madeSemaatic Differentials for specific Marketing Con- 
tent Area, Journal of Marketing Kesearch, February, pp. 
87 — 91, ` i 


2 — Gilligan, C. and ©. Growther (1976). Advertising Management 
philip Allan Publishers Limited pp. 190 — 206. 


3 — Greenberg, B.A, J-L Goldstucker and D.N Bellenger (1977), 
"What Techniques ate Used by Marketing Researchers in 
Business? "Journal of Marketing April, pp: 26 —- 68. 


4 — Kubdkzetm G. (1959), "On the Clasificution of Projective Teb- 
niques, Psychological Bulleting, pp- 158 — 168. 

5 — Reibstein, David and Others (1980). "The Direction of Causaliy 
between perceptions, Affect and Behavior : An Appl: cation 


to Travel Behavior Journal of Consumer Research, March, pp. 
370 — 376: کن‎ 


6 — Robertson, T. S. (1970), "Low Commitment Consumer, Behavior,” 
Joumal of Advertising Research, April, pp- 19 — 24. 


7 — Sader. H.M. (1982), Follow These Guidelines To Get the Most 


out of one-one Interviess, News, september M, p. >- 


8 — white, p: (1972), A Point of View on Advertising Sttategy, N. y. 
Maconn — Erikson, Inc., PP. 2 — 4. 


9 — Vanghn, R. (1980), “The Consumer Mind: How to Tailor Ad 


r 


Strategies, ”Adventbing Age, Jume q. ۰ 31, 


— OAY — 


10 — Wright J:s: and J:R: Bostic (1973), "Ihe Advertising Message, 
"in S:H: Brith fed:) Marketing Management Handbook, The 
Dartnell Corporation, p. 934. l 

11 — Zielske, HLA. (959), “The Remembering and Forgethiog of 

Advertising”, Journal of Marketing, Vol. 23, January. PP: 239 - 244. 


« تم بحمد الله » 


gall 
( الجداول — الاشكال‎ ) 


— CAS w 


فهرس الچ سس داول 


الحدول الصفحة 

جدول رقم )١(‏ اشكال الانفصال بين اطراف البادلة ووظائف 

التسویق والنافم التسويقية ۳۷ 
جدول رتم (Y)‏ العلاقة بين عراحل نموذح AIDA‏ وامداف الترويج oo‏ 
جدول رقم )£( علاقة مراحل اانموذج التدزيجى باهداف الترويح oA‏ 
Jsa‏ رقم )0( العلاقة بين :موذج gisis ATDA‏ التأثير 

التدریجچی و مکونات الاتجاه الاساسية 1e‏ 
جدول رتم (7) نسبة الاقراد فى کل مرحلة من مزاحل نموذح : 

التاثير التدرج y‏ 
جدول رقم UAT (V)‏ لاحداف الترویج للجيدة والرديثة ۹۸ 
جدول رقم (A)‏ بعض امثلة رسائل تنشيط البيعات التی 

تستخدمها الشركات = ۷۷ 


جدول رقم (9) الختارئة بين العناصر الاربعة الاساسية فى 
0 الزيج الترويحى A- ٠‏ 
جدول رقم (۱۰)تأثیر طبيعة النتج على عناصر المزيج الترویجی ۰ لالم 
جدول رقم (۱۱) العوامل التى دوكر على درجة تأثير جماعات الراى ١330‏ 
جدول رقم (VV)‏ دورة حباة الاسرة وفقا لورقی وستاهل . : هن 
جدول رقم (۱۳) امثلة لجالات استخدام نظرية مازلو فى مجال 
التسويق والاعلان ۱ ۱۸۰ 


۰ 


۷۱۱ 
۷۱۰ 
۷۱۵ 
۱۷ 
NYY 
hE S) 
\oo 
\VA 
۱۸۰ 
A3 
۷۱۹۰ 
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غهرس الانشسسکال 
الشكل 
البادلة فى ایسط اشكالها 
ظهور بعض الاقراد المتخصصون فی ءملية المبادلة 
التسويق العكسى 
اشکال اليادلة فى لاسصر الحديث 
ظهور بعض الوسطاء لاتمام عملية البادلة 
الاستراتیجیات التسويقية الثلاث 
نموذج التأثیر التدریجی 
منحنی قبول النتجات الجدبدة 
عناصر الزیج الترویجی 
عتاصر الزیج للترویجی ودورة حياة السلمة 
الملانة بين مراحل تموذج AIDA‏ وعناصر الزیج التروی 
استراتجية الدفع و الجذب 
نمؤذج الاتصال الشخصی 
اهمية الاشتراك فى الجالات النفسية فى عملية اتصال 
النموذج العام للاتصال الچمامیری 
الاشکال الثمانية لمملية الاتصال والتاثیر الاجتماعی 
نموذج التاثیر ذو الخطوتان 
نموذج الاتصال المتعدد الاتجاهات 
نماذج الاستجابة لمملیات الاتص‌ال 
أمثلة لقیاس الاتجاهات وفقا اکوناتها الثلاثة 
تددن eg‏ الجا 
تحرج الحاجات الاتسانية وفقا لاسرامام مازلو 
الخطوات الثلاث لعملية "لادراك 
تأثير حجم الاعلان على الاحتمام به 
تاثیر استخدام الالوان على الانتباه والاحتمام 


— OAV ب‎ 


SSi 
التخطيط والتقييم‎ 3559 
امثلة من الاعلانات فى السوق (اصرى‎ 
القو!عد الخمسة للملاقة بين الاعلان والمبيعات‎ 
آثر الاعلان عبر السنوات 'لخمسة‎ 
الوصول الى صافى الربح قبل الضريبة‎ 
الحد الاتصى لصافى الربح قبل اضريبة‎ 
TUJI القيمة الحالية لتدفقات‎ 
آثر الاخذ بفكرة القيمة الحالبة للربخ على حجم‎ 

مخصصات الاعلان 
مشكلة التکرار لو الازدواج 
الاشكال الخاصة بالچدودة للزمنية 
تبعية للوحدة للتنظيمية لنشاط الاعلان المدير التسويق 
التنظيم الداخلى لوحدة الاعلان باستخدام الاساس الوظيفى 
تنظيم النشاط الاعلانى على إساس المستخدم النهائى 
تنظيم النشاط الاعلانی باستخدام الاسس الجغرافى 
استخدام اساس النتج فى تنظيم النشاط الاعلانى 
تحول الشركة باستخدام »حير !!نتج فى تنظیم نشاطها 
الاعسسلانی 

تنظیم النشاط الاعلانی الرکزی فى الحالة الاولی 
تنظیم التشاط الاعلان الرکزی فى الحالة الخانية 
التنظیم اارکزی لنشاط الاعلان باحد البنوك 
التنظیم اللامرکزی لنشاط لاعلان على مستوی الفرو ع 
التنظیم للنشاط الاعلانى بمتاجر التوزیم متوسط الحجم 
تنظیم النشاط الاعلانی بمتاجر التجزثة ذات الحجم الکبیر 


تنظیم الوكالة الاعلانية على ساس الو ظائف التى تقوم بها 


‘a 


رمات الكتابت 


الوضوع 


اثليااب الاول 


بعض الدراسات التمهيدية اللازمة 


لفهم طبيعة النشاط الاعلانى 
القصل الاول 


draka‏ اتتشاط التسوبقى 
ما هو التسويق 
طبيمة النشاط للتسويقى 
بعض "لاعتقادات الخاطئة عن للنشاط التسویتی 
تعريف التسويق اا 
ابعاد العملية التسويقية 
مراجم الفصسل 
At 5 3 itt‏ انى 
الزيج الترويجى 
تعريف الترويج 
أهداف الترويج 
نموذج AIDA‏ 
giso‏ التأثير اتدرج 
نموذج قبول المنتجات الجديدة 
شروط آهداف الترویج الجيدة 
عناصر المزيج الترويجى 
العوامل الوخرة علی اختیار عاصر انزیج الترویجی 
الاستراتيجيات الترويجية 
مراجم الفصل 


۷۱۱۱ 
۱۱ 


۱۳۷ 
۱۳۹ 
۱:۳ 
ver 
۱:۸ 
yor 
voy 
۱3۰ 
۱۹. 

yar 
Vie 
۱۷۰ 

wa 


\Ao 
yay 
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الوضوع 
النصل الشالث 
الاتصال 
أساسيات الاتصال 
الاتصال الشخصى 
الاتصال الجماهيرى 
الاتصال التسويقى 
مراجع الفصل 
القصل oN‏ 


بعض pill‏ السئوكية المرتبظة بنشاط الاعلان 
مفهوم عدم الارتياح المصرقى 
مفهوم الاتجامات 
قياس الاتجاهات 
نموذج الاتجاه المتمدد الصفات 
inte‏ الاتجاء بالاعلان 
منهوم النظام الدفاعى للانسان 
وسائل النظام الحقاعى للانسان وعلاقتها بالاعلان 
مفهوم الطبقات الاجتماعية 
علاقة الطبقة الاجتماعية بالاعلان 
مقهوم جماعات الرأى 
تقوم كور Spa) Slams‏ 
مقهوم الدو اقمع 
مقهوم الاحراك 
درام jal‏ 


> 241 سه 


EsAN 
التانى‎ ot 
os YI قزر آر ات‎ 


ااقصسسل الخامس 
القيام بيحوث الاعلان 
للعلاتة بين بحوث السوق وبحوث الاعلان 
أساسيات البحوث ١‏ 
أساسيات جمع البيانات الاولية الكمية 
نظرية المعاينة 
طرق الماينة 
العيتنات العشوائية 
العينات غير العشوائية 
الاختياريين المینات العشوائية والعينات الغير عشوائية 
طرق الحصول على استجابات من افراد العيقة 
تصميم قائمة الاستقصاء 
جمم البیانات لليحوث الكيفية 
الاساليب المركزة 
الاساليب الاسقاطية 
بعض الطرق الستخدمة فى بعوث الاعلان 
بحوت تهدف الى اختبار مفاعيم النتجات 
بحوث الدو ام 
جماعات الترکیز 
استخدام البحوث فى مجال الاعلان 
بحوت وسائل الاعلان 
بحوث تحریر الرساله 
بحوث اختیار الرسالة 
مراجمع الفصل 


الصفحة 


Yor 
toa 
vary 
wwe 
we 
Tvs 
12 
vw 
TIA 
VY 
VE 
wI 
۸۰ 
YAN 
TAY 
TAO 
YAO 
۳۹۶ 
ye. 


۳۰۳ 
ves 
yr 
ولع‎ 
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اأقصل الساس 


تحدید امداف الاعلان وانواعه 

تحدید القطاعات السوقية المستهدفة 
rte‏ تقسیم السوق بالاعلان 
أسس .تقسیم السوق الى قطاعات 
العوامل الجغرافية 
العوامل الديموغرافية 
Jol gall‏ النفسية والشخصية 
تحديد أهداف GACY!)‏ 
الاعداف العامة للاعلان 
الاعداف التشغيئلية للاعلان 
أهداف الاعلان كوسيلة اتصال 
استخدام نموذج  DAGMAR‏ 

تقييم نموذجح DAGMAR‏ 

«aM» VJ es 
استخدام قائمة مهام الترويج‎ 
انواع الاعلانت‎ 
تقسیم الاعلان وفقا للجمهور "لستهدف بالاعلان‎ 
تقسیم الاعلان وفقا للهدف من :لاعلان.‎ 
مراجع الفصل‎ 


jadi!‏ السایع 


تحددد مبزائية الاعلان 
التحلین الحدى وميزانية الاعلان 
العنادمر اللازمة لاستخدام التحليل الحدی 
العوامل الؤثرة على تحدید دجم ميزائية الاعلان 


OAY n‏ س 

الوضوع 
طرق تحدید ميزانية الاعلان 
مرونة ميزانية الاعلان 
تحمیل الانشطة الترويجية ليزانية الترویج 
تخصیص ميزانية الاعلان 
وفقا للمنتجات 
وفقا للمناطق البيمية 
وفقا لصوامل اخری 
بمض الاساليب الکمية فى نحدید ميزانية الاعلان 
استخدام اسلوب الانحدار البت.یط 
استخدام اسلوب الاتحدار التمد : ١‏ 
استخدام اسلوب نظرية الباریات 
مراجم bail‏ . 


وس ائل الاعسلان 
الوسائل الاعلانية الخاحة وخصائصها | 
Jol pall‏ التی 3355 على ختیار وسائل الاعلان 
الاستراتيجية الخلامه 
الوصول للجمهور الناسب 
الوصول / التکرار 
مشكلة التکرار والازدواج 
اعتبارات النافسه 
اعتبارات التكلقفة 
الخصائص النوعية للوسيلة 
متطلبات التوزيسع 
جدولة استخدام الوسیله الاعلانية 


— 098 = 


esigi 


وفقا لإمناطق لاجغرافية 

لاجدولة اخوسمية 

للجدولة الزمنية 

جدولة حجم ومكان الاعلان داخل للوسيلة 
لستخدام اسلوب البرمجة "خطية فى 
تخصيص ميزانية الاعلان على لاوسائل 
مراجمع لقصل 


تحربر الرسالة الاعلانية 
استراتيجية الرکز النسبی للمنتج فى ذمن الستهاك 
انواع استراتیجیات تحریر !لاعلان ' 
استراتيجية الانتشار 
الاستراتيجية الاتتقائيسة 
JE‏ الختلفة فى تکوین محتوی الرسالة 
آلدعاوی الرشيدة / العاطنية 
المنتج / عدم استخدام /لنتج 
الدعاوزی الايجابية / السلبية 
الدعاوى لللينة / العنيفة 
آنواع للرسائل الاعلانية 
العوامل التی تؤثر على اختیار فوع الرسالة 
المكونات الرئيسية للاعلان 
فى الوسائل الخلبوعة 
فى الوسنائل المذاعة HF‏ البكوثة 
ety‏ الاعلانات التلفزيونية 
طرق تقديم الاعلان فى التلیفزیون 


۹V 
EY 
Ev 


=- INO مه‎ 


الوضوع 
اختبار الرسالة الاعلانية قبل استخدامها 
مراجم القصل 
ااقصل العاشر 
اعداد الرسالة الاعلانية وتصميم الاعلان. 
اعداد اثرسالة الاعلانية 
للبحث عن ۷۲افکار الاعلانیه 
البحث عن الحتائق 
الخاصة بالمنتج 
الخاصة بااستهاك 
اعداد النقط البيعية والنانم 
ميكل الرسالة الاعلانية 
فى الوسائل الطبریة 
فى الوسائل الرثية وااسموعة 
شروط الرسالة الاعلانية الناجحة 
تعميم الاعسسلان 
مراحل التصمیم _ 
مبادیء التصمیم الجید 
دور العناصر اارئية والایضاحية فى الاعلان 
استخدام الالوان فى تصمبم الاعلان 
مراجح J—‏ 
الفصل الحادی pis‏ 


کات الاععلان 
j‏ الاريحتى لوه we,‏ الاعلدن 


وظائف وكالات AW‏ الخدمات الكاملة 


روش 


oxy 
o4 
۳۰ 
oft 
btt 
ماع ه‎ 
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الموضوع 

مماییر اختيار للوكالة الاعلانبة 

القدرة على GEM‏ وللایتکار 

حجم الوكالة 

طبيعة المملاء الحاليين للوک لة 

طرق الدفم لوکالات الاعنان 

تاف العفولة ۱ 

طرق التكلقة 

البرامج المحقزة 

اشكال وکالات الاعلان 

تقییم وکالات الاعلان 

المراجبة الالية 

المرلجعة النوعية 

رلک تین 
الباب الش‌الث 

تذفيذ وتقييم النشاط الاغلائى 

النصل الشانی عشر 
تنظیم LLS‏ الاعلاتی 

تنظیم النشاط الاعلانی فى شركات: الانتاج 

فی للشركات التی لیس لها قروع 

فى "الشرکات ts‏ الفرو ع 

التنظيم اارکزی 

التنظیم اللامرکزی 


— ۵٩۷ -. 


الوض‌وع 
تنظیم للنشاط الاعلانی لتجار التحزئة 
تنظیم للنشاط الاعلاتی بوکالات الاعلان 
مراجم لفصل 

j——.aill‏ الثالث عشر 
babi‏ وتقييم النشاط الاعلاتى 

تخطيط برامج الاعلان 
استخدام الدخل الحديث للتخطيط 
نموذج FCB‏ فى التخطيط 
تقییم فعالية الاعلان 
قبل القیام بالحملة الاعلانية 
tie‏ الحلفین 
لوحات الاعلان 
الاختبارات المعملية 
اختبار التاکیستوسکوب 
اختبار السیکوجالفانومیتر 
اختیار حركة Dal‏ 
اختیار تمحد حدقة العین 
اختیار الاتجاهات 
الاسالیب الاسقاطية 
مراجم Jail‏ 


ال سس سا 


. معو سيو mapper‏ د مسحت جرع 


الصو اب 


Excietment 
Marketing 
للشعور‎ 
Jury 
Portfolio 


Magazince 


و اصح 
Inadequacy‏ 


لاریسح 


«Ms 1 J 


Messages 
Checklist 
Local 
Defensive 
Advertising 
Requirement 


الحقبتة 


البنية 
Function‏ 
Organization‏ 
Product‏ 


Feeling 


الاختيار بين 


Advertisign 


Reqatrement 


المصرقى 
الاختياريين 


8 و EE‏ الل SEL a RN‏ لانن 


رقم الإيداع 
الترقيم الدولى LS.B.N‏ 


